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RESUMO

Ha largos anos que a violéncia doméstica constitui o crime mais participado em
Portugal, vitimando milhares de pessoas anualmente. Apesar dos diversos esforcos
legislativos e institucionais, a sua persisténcia no panorama nacional torna urgente a analise
critica dos mecanismos de prevengao criminal atualmente em vigor.

Neste contexto, a presente investigagdo teve como principal objetivo compreender o
efeito das campanhas de sensibilizagao na prevencao criminal deste ilicito, com especial
enfoque na atuagdo da Guarda Nacional Republicana.

Com este proposito, através de uma abordagem metodoldgica mista, foi aplicado um
inquérito por questionario a populagdo portuguesa e, de modo a robustecer a andlise,
realizaram-se entrevistas semiestruturadas a representantes de entidades envolvidas na
criagdo de campanhas de sensibilizagdo para a violéncia doméstica — nomeadamente, a
Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima, a Comissao para a Cidadania e a Igualdade de
Género e a Guarda Nacional Republicana.

A investigacdo permitiu aferir que campanhas com forte carga grafica, presenga da
figura da vitima e orientacdes praticas relativas a denuncia tendem a captar a atencdo do
publico e, em simultaneo, exercer maior influéncia na consciencializagao e na mobilizagcdo
social. Todavia, verificou-se que a mera captacdo da atencdo dos recetores, através do
impacto visual, ndo garante, por si sO, o estimulo para a acdo de denunciar. Por outro lado,
campanhas mais neutras, desprovidas de informagdo acessivel e de orientagdes claras para a
denuincia, revelaram-se menos eficazes.

Concluiu-se, deste modo, que as campanhas cumprem o seu objetivo de
sensibilizacdo no ambito da prevengao primaria, o que, nao obstante, se revela insuficiente
para gerar, de forma consistente, uma influéncia efetiva na decisdo de denunciar. Assim,
estes resultados vém reforcar a necessidade de otimizar as campanhas no sentido de alcangar

a mudanga social desejada e promover uma cultura sustentada de ndo violéncia.

Palavras-chave: violéncia doméstica; prevencdo criminal; campanhas de

sensibilizacdo; estratégias de comunica¢do; mobilizagdo social.



ABSTRACT

For many years, domestic violence has been the most frequently reported crime in
Portugal, victimising thousands of individuals annually. Despite numerous legislative and
institutional efforts, its persistence within the national landscape underscores the urgent need
for a critical analysis of the criminal prevention mechanisms currently in place.

Within this context, the primary aim of the present study was to understand the impact
of awareness campaigns on the criminal prevention of this offence, with particular emphasis
on the role of the Guarda Nacional Republicana.

To this end, and through a mixed-methods approach, a questionnaire survey was
administered to the Portuguese population and, in order to enhance the analytical robustness
of the study, semi-structured interviews were conducted with representatives from key
institutions involved in the design and implementation of domestic violence awareness
campaigns — namely, the Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima, the Comissao para a
Cidadania e a Igualdade de Género and the Guarda Nacional Republicana.

The findings indicated that campaigns characterised by strong visual content, the
depiction of victims, and practical guidance on how to report incidents tend to attract public
attention and, simultaneously, exert a greater influence on awareness and social
mobilisation. However, it was also found that the mere ability to capture recipients’ attention
through visual impact does not, in itself, guarantee the motivation to take action and report
abuse. Conversely, more neutral campaigns, lacking accessible information and clear
reporting instructions, proved to be less effective.

It was therefore concluded that while awareness campaigns do fulfil their purpose
within the framework of primary prevention, this alone remains insufficient to consistently
generate effective influence on the decision to report. As such, the findings reinforce the
need to optimise these campaigns in order to achieve the intended social change and to

promote a sustained culture of non-violence.

Keywords: domestic violence; criminal prevention; awareness campaigns;

communication strategies; social mobilization.
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INTRODUCAO

A violéncia doméstica (VD) configura uma grave violagao dos direitos humanos que
tem persistindo nas raizes mais profundas das sociedades. De acordo com a Organizacao
Mundial da Satde' (WHO, 2013), afeta milhdes de pessoas em todo o mundo, que se veem
vitimas de agressdes fisicas, psicologicas e sexuais, aparentemente interminaveis.

A compreensdo das raizes da VD exige uma analise que va além dos atos de agressao
visivel, abrangendo formas subtis de abuso e dominagao desenvolvidos no espago relacional
(Maia, 2012). Bourdieu (1998) defende que a violéncia doméstica ndo deve ser entendida
como um episddio isolado, mas antes como uma expressao continua de um contexto social
enraizado na logica da dominag@o, assente em mitos e estigmas que se normalizaram. O que
revela a importancia de combater ndo apenas os comportamentos violentos explicitos, mas
também as estruturas sociais que os sustém.

Neste ambito, as estratégias de comunicagdo assumem um papel crucial. A teoria da
aprendizagem social de Bandura (1977) defende que os comportamentos sdo adquiridos por
observagao e imitagdo de modelos, o que torna os meios de comunicagao social (MCS)
agentes necessarios a transformacao social. Neste sentido, a publicidade, quando orientada
para causas sociais, através de marketing social (MS), pode romper padrdes e desafiar as
crengas e normas previamente fixadas (Kotler & Zaltman, 1971).

No dominio da VD, as campanhas de sensibilizacdo tém desempenhado um papel
importante na visibilidade do fendmeno e na desconstru¢do de mitos associados, uma vez
que nao se limitam a mera transmissao de informagao, procuram também provocar a reflexao
critica do publico (Gongalves et al., 2021).

Apesar do notavel incremento das campanhas, subsiste uma escassez de evidéncia
quanto a eficécia real das mesmas na mudanca de comportamentos face a VD. Este vazio
justifica a pertinéncia de investigagdes que procurem compreender as estratégias mais
eficazes para contornar as resisténcias sociais a8 mudanca, sobretudo quando se assiste a um
fendmeno de crescente expressao na sociedade portuguesa, evidenciado pelas 22 mortes por

VD registadas em 2024 (Comissdo para a Cidadania e Igualdade de Género [CIG], 2025).

! World Health Organization.



O presente Trabalho de Investigagdo Aplicada (TIA) emerge precisamente da
necessidade de se desenvolverem avaliagcdes mais aprofundadas relativas aos efeitos das
campanhas nos comportamentos dos seus recetores em relagdo a VD. Para tal, apresenta
como Objetivo Geral (OG): compreender o efeito das campanhas de sensibilizagdo na
prevengdo criminal da VD.

Como complemento a este objetivo, definiram-se os seguintes Objetivos Especificos
(OE): avaliar a influéncia das campanhas de sensibilizacdo da VD na reacdo dos seus
recetores; analisar as estratégias e os elementos persuasivos utilizados nas campanhas de
sensibilizagdo para a VD; e compreender de que modo se poderdo otimizar as campanhas de
sensibilizacdo da GNR no ambito da prevengdo criminal da VD.

A partir do OG estipulado e dos respetivos OE, formularam-se as seguintes Perguntas

de Investigagdo (Pergunta de Partida (PP) e Perguntas Derivadas (PD):

PP: Qual ¢ o efeito das campanhas de sensibilizagdo para a VD na prevengdo deste
fendémeno criminal?

PD1: Qual a influéncia das campanhas de sensibilizacdo para a VD na reagao dos
seus recetores?

PD2: Quais as estratégias e os elementos persuasivos utilizados nas campanhas de
sensibilizacdo para a VD?

PD3: Como poderdo ser otimizadas as campanhas de sensibilizagdo da GNR no

ambito da prevenc¢do criminal da VD?

Relativamente a estrutura da dissertagdo, esta organiza-se em duas partes principais,
articuladas de forma a proporcionar uma compreensao progressiva do tema em estudo. Na
Parte I, procede-se a revisdo da literatura, onde sdo abordados os conceitos centrais de VD,
publicidade e MS; na Parte II ¢ exposta a metodologia utilizada, as diversas opcoes
metodoldgicas adotadas, seguindo-se a apresentacdo, andlise e discussdo dos resultados
obtidos. Por fim, sdo sintetizadas as conclusdes da investigacao, apresentadas propostas e
sugeridas linhas de investigagdo futura, com o objetivo de potenciar a eficicia das

campanhas de sensibilizagdo enquanto instrumento de prevengao criminal da VD.



PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO / REVISAO DA
LITERATURA

CAPITULO 1 - A VIOLENCIA DOMESTICA ENQUANTO
FENOMENO SOCIAL E CRIMINAL

1.1 Conceito e caracterizacido da violéncia doméstica

A conceptualizacido da VD, ao longo do tempo, tem vindo a sofrer reformulacdes,
acompanhada de diferentes formas de abordagem ao fendmeno. A sua defini¢cdo, segundo a
Convencao do Conselho da Europa sobre a Prevencdo e o Combate a Violéncia contra as
Mulheres e a Violéncia Doméstica, corresponde a todos os atos de natureza fisica, sexual,
psicologica ou econémica que ocorram no seio familiar, no agregado doméstico ou entre
parceiros intimos — atuais ou antigos — independentemente de coabitacdo (Conselho da
Europa, 2011).

A presente defini¢do, acolhida por vérias instituigdes, reflete a abordagem abrangente
do fendmeno, indo além da violéncia fisica, ao incluir igualmente as esferas psicologica,
econdémica e patrimonial. O Coédigo Penal (CP) portugués adota igualmente esta visao
alargada. Na redacdo do Art.° 152.° n. °1, consta que a pratica do crime de VD corresponde
o ato de infligir, de forma reiterada ou ndo, maus-tratos fisicos ou psiquicos, como castigos
corporais, privacdo da liberdade, ofensas sexuais ou a limitacdo ao acesso a recursos
econdémicos, a um conjunto se sujeitos, a saber: “conjuge ou ex-conjuge; pessoa (...) com
quem o agente mantenha ou tenha mantido uma relagdo de namoro ou relagdo andloga,
mesmo que ndo coabitem na mesma residéncia; progenitor de descendente comum?; pessoa
particularmente indefesa® (...) que com ele coabite; menor descendente ou de uma das
pessoas referidas nas alineas a), b) e ¢), ainda que com ele nao coabite”.

Neste seguimento, torna-se relevante esclarecer que a VD pode ser compreendida em
dois prismas distintos, porém complementares. Ora em sentido estrito, que corresponde a
pratica reiterada de comportamentos agressivos — fisicos, psicoldgicos ou verbais — que

se enquadrem no Art.° 152.° do CP; ora em sentido lato, onde se incluem outros crimes que

2Em 1.° grau.
3 Em razdo da idade, deficiéncia, doenga, gravidez ou dependéncia economica.



ocorram em contexto doméstico — violagdo de domicilio, perturbacdo da vida privada,
devassa da vida privada, violacdo de correspondéncia ou de telecomunicacgdes, violéncia
sexual, subtracdo de menor, violagdo da obrigacdo de alimentos, homicidio na forma tentada
ou consumado, dano, furto ou roubo (Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima [APAV],
n.d.).

Além do supramencionado relativo a caracterizacdo deste fendmeno importa ainda
reter que este se desenlaga de forma ciclica, tal como descrito por Walker (citado em Maia,
2012), que identifica as trés fases sucessivas: (1) aumento da tensdo, (2) a explosdo ou
episodio de violéncia, e (3) a fase da lua-de-mel ou reconciliacdo (conforme ilustrado na
Figura 1). Na sua obra, Schneider (2000) vem acrescentar que esta dindmica ciclica se
perpetua no tempo, criando um ambiente de manipulacdo afetiva e dependéncia emocional,
o que dificulta o rompimento da relagdo abusiva. Ademais, o facto de se tratar de um crime
que se perpetra em ambiente familiar, conduz a que as vitimas tendam a normalizar os
comportamentos abusivos. Embora a familia represente, tradicionalmente, um lugar seguro,
estavel, diversos sdo os estudos que descrevem a familia como uma das mais violentas
instituicdes, onde tanto € possivel existir afetividade como, em simultaneo, violéncia
(Casimiro, 2002).
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Figura 1 — Ciclo da Violéncia Doméstica

Fonte: Maia, 2012



1.2 O fenémeno da violéncia doméstica em Portugal

Tradicionalmente, a VD foi encarada como uma questdo de foro privado e
culturalmente aceite. Tal como afirma Dias (2010, p. 245), ao longo dos tempos, em
Portugal, predominou uma cultura de siléncio, "legitimada ora por dogmas religiosos e
politicos, ora pela ideologia patriarcal”.

A aceitagdo social da VD ¢ uma realidade muito antiga, dai que a sua protecao pelo
véu da justica seja uma realidade que nos assiste ndo ha muito tempo. Em Portugal, o Codigo
Civil de 1867, no seu Art.° 1185° consagrava expressamente o dever de obediéncia da
mulher para com o marido. Foi apenas com a entrada em vigor do CP de 1982 que se
introduziu, pela primeira vez, a incriminacdo dos maus-tratos no contexto conjugal,

incluindo também menores e pessoas subordinadas®.

Um marco decisivo nesta questdo foi a passagem da VD a crime publico, no ano
2000, com a entrada em vigor da Lei n.° 7/2000, de 27 de maio, o que veio permitir proceder-
se a investigagdo e acusacdao dos alegados agressores, independentemente da queixa das
vitimas — 0 que se revelou necessario, uma vez que este crime se perpetua em contextos
marcados pelo medo, dependéncia e manipulagdo, que frequentemente inibem a vitima de
denunciar ou prosseguir com o processo (Dias, 2010). Costa (2022) acrescenta que esta
alteragdo refletiu um avango significativo no reconhecimento da VD enquanto problema de

esfera publica, obrigando o Ministério Piblico a agir preventivamente e repressivamente.

Paralelamente, esta transformacdo juridica veio também implicar uma
responsabilizagdo coletiva, atribuindo aqueles que tenham conhecimento de situagdes de VD
o dever de as denunciar. Assim, o siléncio de terceiros deixa de se considerar uma atitude de
neutralidade, passando a ser compreendido como uma forma de conivéncia (Gomes et al.,
2016; CIG, 2021).

Ap6s o marco histérico de 2000, apenas passados sete anos se assiste a
autonomizagdo formal do crime de VD no CP>. O legislador revoga o Art° 153° —
anteriormente relativo aos maus-tratos ou sobrecarga de menores e de subordinados ou entre

conjuges — e cria o Art.° 152.°, que tipifica de forma especifica o crime de VD®. Volvidos

4 A data, Art.° 153.° do CP - Maus-tratos ou sobrecarga de menores e de subordinados ou entre conjuges.

> Com a entrada em vigor da Lei n.° 59/2007, de 4 de setembro.

6 Paralelamente, é criado o Art.° 152.°-A, que regula os maus-tratos cometidos contra menores, pessoas
particularmente indefesas ou conjuges em contextos ndo abrangidos pelo Art.° anterior.



dois anos, ¢ criada a Lei da Violéncia Doméstica — Lei n.° 112/2009, de 16 de setembro —
que veio determinar o regime juridico aplicavel a prevencao da VD, bem como da protegao
e assisténcia das vitimas, criando ainda a Rede Nacional de Apoio as Vitimas de Violéncia
Doméstica (RNAVVD).

No ano de 2019, sucede-se mais um importante passo de progresso, através da
Resolucao de Conselho de Ministros n.° 139/2019, a qual introduziu um conjunto de medidas
para reforgar a prevencdo e o combate da VD, onde se destacam: a melhoria da resposta
institucional a este crime nas primeiras 72 horas, reforcos na protecdo das vitimas;
alargamento e qualificacio da RNAVVD e avangos na produgdo de agdes de prevencdo e
sensibilizacao.

No que toca a atual realidade nacional, segundo o mais recente Relatorio Anual de
Seguranca Interna (RASI), relativo ao ano de 2024, a VD continua a ser o crime mais
participado’, somando um total de 30.221 participagdes, em que 85,8% dos casos se inserem
na tipologia de VD contra conjuge ou analogo. No que concerne ao sexo das vitimas,
verificou-se que a maioria continua a ser do sexo feminino (67,9%), ja o sexo predominante
dos denunciados, continua a ser o masculino (78,2%) (Sistema de Seguranga Interna [SSI],
2025).

De entre as tipologias que integram este fendmeno criminal, insere-se a VD contra
menores. Ora, sendo este um crime que se perpetua em ambiente familiar, as criangas
constituem naturalmente um grupo de vitimas especialmente vulneraveis®. Além disso, a
mera exposicdo destas “a violéncia interparental constitui uma forma de vitimizacdo das
criancas, com sérias implicagdes no seu desenvolvimento. Constitui ainda um fator de risco
para a replicagdo de dindmicas relacionais violentas no futuro” (Ordem dos Psicologos,
2020, p.2). Segundo o RASI de 2024, registaram-se 1033 ocorréncias de VD contra menores
(SSI, 2025). Acompanhando este nimero alarmante, surgem os dados relativos a exposi¢ao
de criangas e jovens a VD, que, segundo Comissao Nacional de Promog¢ao dos Direitos e
Protecdo das Criangas e Jovens (2025), foi a segunda principal razdo de sinalizacdo de
criangas em situagdo de perigo em Portugal, contando com 17 295 casos.

E igualmente relevante referir que, dos 37 592 inquéritos findados durante o ano de

2024, foram deduzidas 5 214 (13,9%) acusagdes, 23 509 (62,5%) arquivamentos e

7 Ver Anexo A.
8 Por razdo da idade, ao abrigo da Lei n.° 130/2015, de 04 de setembro, que aprova o Estatuto da Vitima.



suspenderam-se 2 033 (5,4%) processos de forma provisoria e 6 836 (18,2%) por outros
motivos (SSI, 2025). Apesar dos avangos legislativos, uma grande fatia dos processos
instaurados ndo resultam em condenagao, dando lugar ao arquivamento, geralmente por falta
de prova (Centro de Estudos Judiciarios [CEJ], 2020; APAV, 2023).

Ainda que se trate de um crime publico, Gomes et al. (2016) reiteram que o facto de
ocorrer camuflado “entre quatro paredes”, sem testemunhas e com falta de elementos
materiais, dificulta a producdo da prova. Dias (2010) acrescenta que a situagdo se agrava
quando a vitima se recusa a testemunhar — direito previsto no Art.° 134.° do Codigo do
Processo Penal (CPP) — ou altera o seu testemunho, quer por medo e percecdo de
dependéncia do agressor, quer por pressao social e familiar. Além destes fatores, a delonga
do processo, contribui para a desmotivacdo das vitimas e vem reforgar a sensacdo de

impunidade dos agressores (Gomes et al., 2016; APAV, 2023).
1.3 A consciencializacio e prevencio criminal

No quadro do combate a VD, ¢ um designio cada vez mais inquestionavel que a
preven¢do se revela ndo apenas complementar, mas fundamental face a repressdo. Na
perspetiva de Maia (2012), a prevencao assume um papel estratégico e multidimensional, no
sentido de alcangar as condi¢cdes necessarias que inviabilizem a perpetuagdo deste crime.

Em Portugal, a prevencdo da VD tem evoluido para uma abordagem cada vez mais
estruturada e intersectorial, alavancada através de instrumentos normativos, com o objetivo
de atuar na transformacao cultural, social e institucional das crengas que mantém vivo este
fenomeno (APAV, 2023). Um dos grandes marcos nesta esfera foi a Lei n.° 112/2009, de 16
de setembro, que veio consagrar a prevencao como um dos pilares fundamentais na resposta
publica a VD. Importa, no ambito desta investigacdo, dar especial destaque aos Art.°s 4° e
7°. Ora, 0 Art.° 4.° elenca um conjunto de agdes a desenvolver pelo Estado, onde se pronuncia
a realizagdo de campanhas de sensibilizacdo e a integracdo de contetidos educativos sobre
cidadania e ndo violéncia nos programas escolares. Por sua vez, o Art.° 7.° sublinha o papel
dos MCS na promoc¢do de uma cultura de ndo violéncia, através do apelo a sua
responsabilidade ética na forma como a VD ¢ exposta e noticiada.

O ano de 2000 foi um momento decisivo na evolucao do enquadramento juridico da
VD: a sua passagem a crime publico. Esta alteragdo, tal como defende Poiares (2019),
representou um passo significativo na consciencializagdo e responsabiliza¢do da sociedade
face a este problema e para o refor¢o da protecao das vitimas.

Versando agora sobre a atualidade, estes principios viram-se reforcados pela



aprovacao da Estratégia Nacional para a Igualdade e a Nao Discriminacdo 2018-2030 —
"Portugal + Igual" (ENIND)?, que estabeleceu o enquadramento para a atuag¢do do Estado na
promocao da igualdade de género, prevencdo da violéncia contra as mulheres e erradicagado
da VD (Presidéncia do Conselho de Ministros, 2018). Esta estratégia ¢ operacionalizada
através de planos temadticos, entre os quais se destaca o Plano de Ac¢do para a Prevencdo e o
Combate a Violéncia contra as Mulheres e a Violéncia Doméstica (PAVMVD) !0, o qual se
organiza em eixos estratégicos, entre os quais a preven¢do primaria, qualificacdo da
intervengdo e prote¢ao das vitimas (CIG, 2022).

A consciencializagdo da VD, enquanto componente essencial da prevencdo primaria,
¢ concretizada, em grande parte, através de campanhas de sensibilizacdo, promovidas
principalmente pela CIG, pela GNR, pela Policia de Seguranga Publica (PSP), pela APAV
e por outras entidades da sociedade civil (Nogueira et al., 2022). Estas campanhas,
veiculadas nos MCS, procuram contrariar a banalizacdo da VD, combater o estigma
associado a vitimizagdo e reforcar a percecao social deste crime enquanto violagao grave dos
direitos humanos (CIG, 2021). Apelam, por isso, a consciencializacdo da sociedade,
entendida como um processo social, coletivo e constante, um instrumento essencial a

prevencao criminal da VD (Maia, 2012).

9 Através da Resolugdo do Conselho de Ministros n.° 61/2018.
10 Que se encontra atualmente em vigor o PAVMVD 2023-2026.



CAPITULO 2 - A PUBLICIDADE E O MARKETING SOCIAL COMO
INSTRUMENTOS DE SENSIBILIZACAO

2.1 A Publicidade: um conceito em transformac¢ao

Durante décadas, a publicidade era entendida apenas como uma ferramenta ao servigo
das vendas, orientada para a promog¢ao de produtos e servicos no mercado. Contudo, tal
como Balonas e Cabecinhas (2011) defendem, este entendimento redutor do conceito de
publicidade tem vindo a ser desafiado. A origem da propria palavra advertising!!, remete
para a acdo de prestar atencdo, o que revela ja uma vocagdo mais ampla do conceito,
associada a consciencializagdo (Cluley, 2017).

Cada vez mais a publicidade reveste outras funcionalidades além do incentivo a
compra, e, por isso, longe de se limitar apenas a esfera comercial, tem vindo a dar eco as
causas sociais. Como Carvalho (1999) postula, a publicidade tem o poder de transformar
“produtos em marcas, marcas em icones e icones em convicgdes” (citado em Peixoto, 2014,
p. 862).

A crescente ampliacdo da esfera de atuacdo da publicidade vem acompanhada de
novos desafios conceptuais e legais. Como alerta Balonas e Cabecinhas (2011), a defini¢ao
consagrada no Codigo da Publicidade!? portugués, mantem-se ainda centrada na sua fungdo
comercial — aludindo, unica e tenuemente, a publicidade de carater social, no seu Art.° 3°,
n°l al. b) —, o que tende a originar desfasamentos face as necessidades mais atuais de

aplicagao de publicidade nas mais diversas areas de intervengao social.
2.2 A publicidade de carater social

A publicidade de carater social surge como uma estratégia comunicacional, em
contraponto a logica estritamente comercial da publicidade e, essencialmente, como meio de
orientacao para a transformagao de mentalidades e praticas sociais. Na perspetiva de Ribeiro
(2023), o seu proposito transcende a venda de bens ou servigos, ao invés, reside na promogao
de valores civicos e morais. Esta forma de comunicacdo pauta-se por um proposito ético, tal

como Lopez (2009) vem corroborar, ao afirmar que este modelo assume o seu carater social

11" Com origem no francés avertissement.
12DL n.° 330/90, de 23 de outubro.



como um fim em si mesmo, em prol de uma perspetiva, a longo prazo, centrada no bem
comum.

Pelas palavras de Balonas e Cabecinhas (2011, p.5), “quando falamos de campanhas
de caracter social, podemos pensar em iniciativas empresariais que promovem mudangas
sociais, em que ganha a causa, mas a marca também ganha”, por se aliar ou representar
aquilo que ¢ o tecido das causas sociais que espelham os anseios das mesmas.

No que concerne a eficacia deste tipo de publicidade, esta depende, em grande
medida, da sua capacidade de gerar envolvimento emocional, incentivar a reflexdo e
mobilizar o recetor da mensagem (Ribeiro, 2023). Apesar de uma resisténcia inicial ao uso
desta abordagem, neste ambito, Andreasen (2006), reconhece que o impacto da comunicagdo
institucional depende intrinsecamente da capacidade de influenciar tanto emogdes como
atitudes. A importancia dos fatores emocionais €, alids, cada vez mais reconhecida. A este
respeito, Consoli (2010) acrescenta ainda que as decisdes de compra — e por interpretacao
extensiva, de adesdo a comportamentos sociais — sao o resultado da assimilagdo de aspetos
racionais e emocionais do publico-alvo relativos a publicidade desenvolvida neste &mbito.

A publicidade de carater social assume ainda uma dimensdo institucional’® que
constitui, nos regimes democraticos, uma expressao do compromisso €tico do Estado com a
formagao dos seus cidadaos (Raftopoulou & Hogg, 2010). As campanhas de combate a VD
sdo exemplo deste exercicio de cidadania institucional, tal como enunciam Nogueira et al.
(2022), sendo promovidas em Portugal por entidades como a CIG e a GNR. Estas
instituicdes, enquanto organismos do Estado, desempenham papéis cruciais na
materializacdo da publicidade institucional com vincada tonica social. A GNR, no
cumprimento da sua missdo!# recorre a campanhas de sensibilizagdo — e.g. sobre seguranga
rodovidria; prevencao de incé€ndios rurais; combate a VD; entre outros — que se configuram
como publicidade institucional de carater social (Loureiro e Silva, 2019). Por seu turno, a
CIG', utiliza extensivamente a publicidade institucional para atingir os seus fins. As suas
campanhas sobre igualdade salarial, participacdo civica e politica das mulheres, combate a

discriminagdo e VD (CIG, 2019), sao exemplos de como o Estado, através de um organismo

13 Regulada pela Lei n.° 95/2015, de 17 de agosto, que estabelece as regras e os deveres de transparéncia a que
fica syjeita a realizagdo de campanhas de publicidade institucional do Estado.

14Lei n.° 63/2007, de 6 de novembro.

15 cuja missdo definida no seu diploma orgéanico - Decreto-Lei n.° 164/2012, de 31 de julho - passa por assegurar
a execugdo de politicas publicas nas areas da cidadania e da promoc¢ao da igualdade de género, bem como na
prevengdo e combate a violéncia contra as mulheres e a violéncia doméstica.
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especializado, investe na formacao, consciencializa¢cdo e promoc¢ao de valores fundamentais
das populagoes.

Importa salientar que a eficdcia da intervengdo estatal ¢ exponenciada pela articulagao
com organizacdes da sociedade civil. Um exemplo disso ¢ a APAV, que pese embora se
constitua como uma Instituicdo Particular de Solidariedade Social (IPSS) e, portanto, nao
estatal, desempenha também um papel influente na sensibilizagdo publica e no apoio direto

as vitimas, em contexto de VD. (APAV, n.d).
2.3 O marketing social e os seus efeitos

Tal como a publicidade se apresenta como uma ferramenta fundamental naquilo que
¢ o “arsenal” do marketing comercial — de modo a promover produtos ou servicos — a
comunicagado de carater social surge, segundo a analise de Ribeiro (2023), como instrumento
primario dentro do MS — direcionando-se, neste caso, a promogao de ideias, praticas e
comportamentos.

Nas ultimas décadas, o marketing deixou de ser exclusivamente associado ao setor
comercial, a sua utilizagdo conquistou os territérios da intervengdo social, cultural e até
politica. Kotler e Roberto (1992) corroboram e vém ainda acrescentar que o aparecimento
formal do conceito de MS remonta a década de 70'6.

De modo a melhor entender este conceito, importa primeiramente compreender que
o marketing ¢ definido pela American Marketing Association (2017) como “a atividade,
conjunto de instituicdes € processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral." Ora, na dtica de
Andreasen (2012) o marketing, quer na area comercial quer social traduz-se,
fundamentalmente, na influéncia dos comportamentos, tanto dos consumidores que desejam
comprar um produto como daqueles que pretendem seguir certos padroes ou alterar certos
habitos.

Os pioneiros Kotler e Zaltman (1971) descreveram o MS como “the design,
implementation and control of programs calculated to influence the acceptability of social

ideas and involving considerations of product planning, pricing, communication,

16 Com a publicacdo de Philip Kotler e Gerald Zaltman, em 1971, do artigo "Social Marketing: An Approach
To Planned Social Change".
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distribution, and marketing research”. (p.5)!"”

Os mesmos salientam que a eficacia do MS depende, na sua maioria, da habilidade
de conhecer bem o publico-alvo, segmentar os destinatarios da mensagem a transmitir e
escolher os canais de comunicagdo adequados aos mesmos. Ademais, sublinham ainda que
o sucesso das campanhas depende diretamente da capacidade de motivar os recetores, sendo,
por isso, crucial que estes adotem a percecdo de que os beneficios da mudanca de
comportamento virdo superar os esfor¢os associados a essa mesma mudanca (Kotler &
Zaltman, 1971). Numa visdao mais contemporanea, Andreasen (2006) acrescenta que a
eficacia depende também da consisténcia entre a mensagem, os canais € as suas politicas de
apoio, e a capacidade de criar empatia. Assim, 0 MS insere-se num ambiente bastante mais
intrincado, com recursos limitados e sob a exigente expectativa de obter resultados
expressivos € impactantes, quando comparado ao universo do marketing comercial, tendo
em conta que os resultados oferecidos pelo MS “dificilmente sdo isentos de controvérsia e
nao estimulam, por natureza, uma satisfacdo do consumidor tao imediata quanto um produto

comercial” (Ribeiro, 2023, p.38).
2.4 As estratégias de comunicacido das campanhas de sensibilizaciao

Quando nos referimos a campanhas de sensibilizac¢do, falamos de instrumentos do
marketing e da Comunicagao Social (CS) (Lee & Kotler, 2016), que, na perspetiva de
McGuire (1984), atuam como mediadores entre as politicas publicas e a esfera emocional e
bom senso do cidaddo. Podem revestir multiplas formas, no entanto, Andreasen (2006)
defende que a sua eficacia depende sempre da articulagdo estratégica entre a mensagem, o
meio, o0 momento € o publico. Neste sentido, como alertam Lee e Kotler (2011), a
comunicagao, por si so, ¢ insuficiente para influenciar comportamentos, ponto de vista que
converge com a andlise de Weinreich (2011), que sublinha que se torna necessario ir mais
além daquilo que ¢ a mera informagdo, tornando-se imperativo considerar necessidades
como a de estimular e entreter o publico, com o objetivo de manter a sua atengao.

Na sua obra, Kotler e Roberto (1992) definem os quatro pilares de sustentacdo de

qualquer campanha de sensibilizagdo, nas palavras dos autores, introduzidas como

17O Marketing Social é a concegdo, implementagdo e controlo de programas calculados para influenciar a
aceitabilidade de ideias sociais e que envolvem consideragdes de plancamento de produtos, pregos,
comunicagdo, distribuigdo e investiga¢do de marketing.
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campanhas de mudanca social. Sdo eles:
Quadro 1: Pilares de base de uma campanha de sensibiliza¢do

Causa Objetivo social que os promotores da campanha consideram uma

solugdo desejavel para um problema identificado na sociedade.

Agente de Mudanca Pessoa, entidade ou organiza¢io que lidera ou promove uma

transformagio social através da implementagio de uma campanha.

Canais Meios utilizados para comunicar ¢ distribuir a mensagem entre os

agentes de mudanca e o publico-alvo, facilitando a troca de

influéncias.
Estrateégia de Plano delineado pelo agente de mudanga com vista a transformar
Mudanca atitudes e comportamentos do grupo-alvo.

Fonte: Kotler e Roberto, 1992

Neste contexto, ¢ evidentemente relevante entender os alicerces imprescindiveis a
formulagdo de uma campanha de sensibilizagdo, contudo, ¢ tdo ou mais relevante
compreender as razdes pelas quais as mesmas podem vir a falhar. Na sua investigacao,
Hyman e Sheatsley (1947) apontaram as razdes fundamentais para o insucesso das primeiras
campanhas de informacao e persuasao de massas. Entre elas, destacaram que a aceitacdo de
novas informagdes depende da sua compatibilidade com os habitos e atitudes prévias dos
individuos, os quais, por norma, tendem a evitar conteudos que contradigam as suas crencas.
E, nesta senda, surge outro motivo de falha das campanhas: a mesma informacdo ¢
interpretada de forma diferente consoante os valores e preconceitos de cada recetor, sendo
que, nas palavras dos autores, o intolerante, por exemplo, raramente assimila argumentos
que contrariem as suas convic¢des, nao reconhecendo ou digerindo interpretagdes
incompativeis com 0s seus preconceitos.

Uma vez identificadas as falhas, torna-se possivel reconhecer, entdo, que o sucesso
exige planeamento, como referem Mahoney e Tang (2016), baseado em evidéncias,
incluindo a identificacdo de barreiras e dos beneficios entendidos pelo publico. Ora, como

postula Lindon et al. (2010), as estratégias devem equilibrar o ethos, o pathos ¢ o logos’s.

18 Remete para a retérica de Aristdteles, traduzindo a necessidade de articular racionalidade, credibilidade e
emocdo, no contexto das campanhas de sensibilizacdo. O ethos, refere-se a credibilidade e autoridade da
entidade que comunica; o pathos, relacionado com a capacidade de suscitar emogdes no recetor; € o logos, que
corresponde aos argumentos racionais e a apresentacdo de dados objetivos.
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Por sua vez, a nivel técnico, o equilibrio entre informagdo e apelo emocional, ajustado
culturalmente, ¢ crucial (Orozco-Toro, 2011).

Novamente, Hyman e Sheatsley (1947) concluem que a eficacia das campanhas
depende da sua capacidade de ultrapassar barreiras psicologicas e de alinhar a comunicagao
aos habitos do publico. Para tal, ¢ necessario desenvolver conteudos que captem o interesse
e a motivagao do mesmo, ajustando a mensagem a diferentes perfis, de modo a respeitar as
demais crengas pré-existentes. Em vez de confrontar diretamente opinides estabelecidas, os
autores!” sugerem uma abordagem gradual e com recurso a sensibilidade, que minimize a
resisténcia da audiéncia. Acrescentam ainda que o impacto efetivo das campanhas deve ser
monitorizado e, posteriormente, devem-se ajustar as estratégias com base nos dados
recolhidos, na procura de minimizar as barreiras de comunicagdo que se afigurem

intransponiveis.
2.4.1. A sensibilizacio pela imagem

Dentro das estratégias de comunicagcdo das campanhas de sensibilizagdo, importa
destacar o papel desempenhado pela imagem na sua dinamizagdo. Para Costa “a imagem
facilita a memorizagdo da mensagem e contribui para melhor captar a atencao do recetor”
(2011, pp. 11-12). Os elementos visuais presentes em cartazes e posters, ndo s6 reforgam a
mensagem a transmitir, como funcionam como principal meio de impacto (Ribeiro, 2023),

despertando emogdes e simplificando informacao complexa.

Neste contexto, a componente visual torna-se essencial, pelo que, e tal como
Fernandes et al. (2016) sugere, a imagem, em qualquer cartaz, deve transmitir expressividade
e ser capaz de agregar multiplos significados, sem abdicar da sua facil leitura e interpretagao.

Em sintonia com esta linha de raciocinio, Moles (1987) afirma que:

“0 cartaz é um escandalo visual. Ndo ¢ olhado, é visto. E a lei da 6tica que
determina a sua forma. A sua leitura tem de ser instantdnea. O homem da rua deve
perceber o que ele quer dizer em fragdao de segundos” (citado em Mesquita, 2019, p.

111).

Neste cenario, a imagem traduz-se numa robusta fonte de mediacao, ndo s6 porque

ultrapassa a barreira linguistica — sendo percetivel para todos — mas também porque vai além

19 Hyman e Sheatsley (1947).
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das barreiras culturais, explorando o campo das emogdes. Ora, por norma, “as pecas
utilizadas em anuncios de sensibilizagdo (...) utilizam imagens que geram emogdes”
(Gongalves et al., 2021, p. 6) de forma de avocar a empatia do publico.

Finalmente, ¢ relevante ter em consideracdo que campanhas com efeito mediatico
através do choque e apelo ao medo, fazem uso de imagens fortes e impactantes — o que
representa uma estratégia eficaz para captar a atengcao do publico e cumprir com os fins da
sensibilizacdo (Costa, 2011). Todavia, a intensidade e regularidade destes apelos requerem
uma certa ponderagdo. No seu estudo, Tannenbaum et al. (2015) concluiram que a utilizagao
de apelos ao medo sdo eficazes na promo¢do de mudancas de atitudes, intengdes e
comportamentos positivos, salvo raras exceg¢des, onde podem despoletar efeitos
contraproducentes. Em certos casos, a utilizacdo de imagens chocantes pode gerar
dessensibilizagdo ou resisténcia a mensagem a passar (Hastings et al.,2004). Nesta senda,
Keller et al. (2010, citados em Nogueira, 2021), vio mais além ao afirmarem que campanhas
de sensibilizacdo podem ter efeitos nao intencionais, como o efeito boomerang — onde a
mensagem provoca comportamentos de risco por desafio, contrarios ao fim da campanha —,
a culpabilizacao — por parte de quem nao adere a recomendacao — ou ainda a vergonha e
isolamento — provocado naqueles que se sentem desalinhados face a norma social promovida

pelas campanhas.
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CAPITULO 3 - AS CAMPANHAS DE SENSIBILIZACAO NA
PREVENCAO DA VIOLENCIA DOMESTICA

3.1. O marketing social nas campanhas de prevenc¢ao criminal da violéncia doméstica

As campanhas de sensibilizagdo constituem-se como um dos instrumentos centrais
no combate a VD, sobretudo pela sua atuagdo tanto ao nivel da consciencializacdo social
como da preven¢do primdria do crime (Tonry & Farrington, 1995). Para tal, recorrem a
praticas, muitas das quais ja descritas, onde procuram evitar colocar o 6nus da dentincia
somente na vitima e enfatizar a responsabilizagdo coletiva, passando a interpelar a sociedade
na sua totalidade (Paco et al., 2023).

Quanto ao seu foco ou centralidade, ¢ relevante ter presente que as campanhas podem
apresentar, nesta matéria, variagdes. Coffman (2002) faz a distingdo entre campanhas
focadas na mudanga de comportamentos individuais e campanhas de mobilizagao publica.
As campanhas de luta contra a VD, podem enquadrar-se em ambas as abordagens, uma vez
que tanto se podem dirigir a vitima, como ao agressor ou mesmo a generalidade da
populacdo. Paco et al. (2023) acrescenta que, além de agregarem diferentes focos, um dos
aspetos mais valorizados nas campanhas atuais centra-se na alusdo a diferentes tipos de
violéncia, onde se incluem os maus-tratos psiquicos, que, apesar de ndo visiveis, t€ém efeitos
devastadores e, por isso, requerem abordagens comunicacionais mais esclarecedoras.
Também a representacdo da figura do homem enquanto vitima de VD, acompanhada pelo
aumento de vitimas masculinas, tem ganho expressdao nas campanhas mais recentes,
apoiando ¢ legitimando a vulnerabilidade dos homens e desconstruindo estereotipos
(Antunes & Rodrigues, 2022).

A eficécia destas campanhas depende, em larga medida, da utilizagdo de estratégias
de MS que, de acordo com Gongalves et al. (2021), procuram gerar “formas de educar a
populacdo” e validar “a melhoria do bem-estar social” (p. 66), recorrendo ao apelo
emocional, de modo a provocar reflexao e agao. Por outro lado, verifica-se uma evolugao no
tom e na estética das campanhas. Se outrora predominavam imagens de violéncia explicita,
atualmente as imagens tendem a ser mais simbdlicas e subtis, sem comprometer o peso da
mensagem (Gongalves et al., 2021).

Entende-se, assim, que o MS aplicado a prevencao da VD se assume como um
instrumento s6lido de transformacdo social, com o poder de gerar empatia,

consciencializagdo e estimulo para a acao. Para cumprir na integra esse papel, as campanhas
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devem ser construidas com base em prudéncia ética na abordagem ao tema (Gongalves et
al., 2021; Romero & Cubillus, 2019).

Partindo desta premissa, ¢ relevante o papel da CS enquanto agente estratégico de
prevencdo e canal de influéncia da agenda publica. O Guia de Boas Praticas dos Orgios de
Comunicacao Social na Prevencao ¢ Combate a Violéncia contra as Mulheres ¢ Violéncia
Doméstica?’, desenvolvido pela Secretaria de Estado para a Cidadania ¢ Igualdade (SECI)
(2019), vem salientar o papel decisivo da CS no dominio da VD. Segundo o documento, a
CS “torna visivel crimes que, ainda hoje, sdo muitas vezes erradamente considerados como
pertencendo a esfera privada (...) e influi sobre as possibilidades de reagdo e construgdo de
uma sociedade mais justa, mais segura, mais atenta” (p.2). Este guia vem destacar a
importancia de as campanhas serem integradas em planos estratégicos interinstitucionais,
com metas de longo prazo, financiamento adequado e mecanismos rigorosos de
monitorizacdo e avaliagdo, frequentemente apontadas como as principais fragilidades das

campanhas (Kotler & Zaltman, 1971; Ribeiro, 2023).
3.2 O marketing social da GNR nas campanhas de prevenc¢ao da violéncia doméstica

A GNR, enquanto FS, atua quer na repressao, quer na prevengao do crime de VD, tal
como consta nas suas atribui¢des, elencadas no Art.° 3.° da sua lei organica — Lei n.® 63/2007,
de 06 de novembro. Essa atuacdo confere-lhe voz ativa nas campanhas de sensibilizacao da
VD, tal como verificado por Nogueira (2021) na sua investiga¢ao?!. Neste &mbito, de “passo
acertado” com um conjunto de entidades, como a APAV ou a CIG, opera sobre o vetor
primario da preven¢do?? deste fenomeno (Noronha, 2022), fazendo cumprir ndo s6 com
aquelas que sdo as suas atribuigdes e missdo?3, mas agindo também no sentido de concretizar
o0s objetivos tragados pelo Governo, explanados na ENIND.

A intervencdo da GNR no ambito da VD revela-se, assim, estratégica quando

correlacionada com as dinamicas do ciclo da VD — ilustrado na Figura 1 — como

20 Ver Anexo B.

21 Ver anexo C.

22 De acordo com Noronha (2022), prevengdo criminal divide-se em trés vetores estratégicos: (1) o vetor
primario contempla medidas de carater ambiental e social, como o planeamento urbano, design do espaco
publico, programas de policiamento de proximidade, programas educativos e prevencdo geral; (2) o vetor
secundario foca-se em contextos de elevada incidéncia criminal, incidindo sobre a detegdo de padrdes de
criminalidade, identificag@o de infratores e fenomenos criminais organizados;(3) o vetor terciario centra-se na
investigacdo criminal, obtengdo e recolha de prova e no processo penal.

23 Lei n.° 63/2007, de 06 de novembro.
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conceptualizado por Walker (1979, citado em Maia, 2012). Este ciclo, composto pelas fases
de tensdo, explosao e lua-de-mel, demonstra como a violéncia tende a repetir-se e, segundo
Maia (2012), na maioria dos casos a agravar-se progressivamente.

A GNR, atuando no vetor da preven¢ao primaria, procura intervir sobretudo na fase
inicial do ciclo — fase de tensdo — promovendo a detecdo precoce de comportamentos de
risco nas relagdes. Tendo em conta que este € um fenémeno ciclico e repetitivo, mesmo ja
sucedidas as fases da explosdo e lua de mel, as campanhas de sensibilizagdo continuam a
desempenhar um papel essencial naquilo que ¢ a interrupcao do desenvolver de um novo
ciclo — ao promoverem a denuncia (da violéncia ja perpetrada) e a rutura do padrao de
violéncia.

Neste quadro, além da sensibilizacdo das prdprias vitimas, que muitas vezes se
encontram enclausuradas no ciclo da VD, as campanhas langadas pela GNR, surgem ainda
com o propoésito de alertar a sociedade para os sinais de violéncia em terceiros, encorajando
comportamentos proativos (Poiares, 2019). No ambito da luta contra a VD, varias sdo as

campanhas desenvolvidas pela GNR (Figura 2).

A VIOLENCIA DOMESTICA E CRIME!

({OLENCIA DOMESTICAECRIMI

| Rt NAD DEIXES QUE FAGAM DETI
UM SACO.

SUBMISSAO
E OPCAO

EUSILENCIO NADAJUD!

Figura 2 — Campanhas desenvolvidas pela GNR

A estrutura e o conteudo das campanhas refletem os principios fundamentais do MS
abordados nos capitulos anteriores, nomeadamente, o apelo emocional, a utilizacao de
mensagens claras, de elementos graficos marcantes (Weinreich, 2011; French & Gordon,

2015). Esta abordagem encontra-se em sintonia com os objetivos do Guia de Boas Praticas
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dos Orgios de Comunicagio Social na Prevengdo e Combate a Violéncia contra as Mulheres
e Violéncia Doméstica (SECI, 2019). Pese embora a GNR ndo integre os orgios de
comunicagado social, e possua uma estratégia propria de comunicagdo, enquanto instituicao
publica com responsabilidade na promog¢do da informacao em matéria VD, bem como na
sensibilizacdo da opinido publica, encontra-se igualmente vinculada aos principios
orientadores deste guia.

Nesta senda, em consonancia com a légica defendida por Weinreich (2011), ¢é
possivel afirmar que o MS tem a capacidade de complementar estratégias tradicionais de
prevencao criminal, ao operar no vetor de atuagcdo da prevengdo primdria (Noronha, 2022),

antes da concretizagcdo da conduta violenta.
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PARTE II - ENQUADRAMENTO METODOLOGICO E TRABALHO
DE CAMPO

CAPITULO 4 - METODOLOGIA, METODOS E MATERIAIS

4. Metodologia

Encerrado o enquadramento tedrico e dado a conhecer o estado da arte, o presente

capitulo vem expor o percurso metodologico desta investigagao.
4.1 Método e abordagem da investigacio

No que concerne ao método, a presente investigagdo enquadra-se no campo da
indug¢do, extrapolando-se, a partir de premissas construidas ao longo do estudo, conclusdes
de natureza geral (Trochim, 2006). Quanto a abordagem, e dada a combinacido de
instrumentos de recolha de dados aplicados (dados quantitativos e qualitativos — através de
inquérito por questiondrio (IQ) e inquérito por entrevista (IE), respetivamente), a sua
categorizacao faz-se no campo da abordagem mista. A robustez que esta abordagem oferece
sustenta-se na combinagao das esferas do quantitativo com o qualitativo, concretizando uma
compreensao mais ampla da investigacao (Creswell, 2017).

Em termos de caracterizagdao do estudo, este assume-se como exploratdrio, conforme
definido por Vilelas (2020), na medida em que visa aprofundar o conhecimento sobre o
impacto e a percecgao publica das campanhas de sensibilizagdo para a VD. Por outro lado,
reveste-se de um carater descritivo, dado que procura caracterizar e detalhar reacdes do
publico face a estas campanhas, assim como compreender as estratégias adotadas na

formulagdo das mesmas.
4.2 Definicao dos objetivos da investigaciao

O proposito fundamental de qualquer investigacao cientifica passa pela construgdo
de uma resposta fundamentada para o problema inicialmente suscitado (Bhattacherjee,
2012), problema este que coincide, justamente, com o OG. Este objetivo densifica-se através
de sucessivos OE, a partir dos quais emergem as Perguntas de Investigagdo. No caso da

presente investigacdo, estas constam do seguinte quadro:
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Quadro 2 — Quadro de relacio entre os Ol e as PI

OG — Compreender o efeito
das campanhas de
sensibilizacdo na prevencao
criminal da VD.

OE1 — Avaliar a influéncia das
campanhas de sensibilizacdo
da VD na reagdo dos seus
recetores;

OE2 — Analisar as estratégias e
os elementos persuasivos
utilizados nas campanhas de
sensibilizacdo para a VD.

OE3 — Compreender de que
modo se poderdo otimizar as
campanhas de sensibilizacdo
da GNR no ambito da
prevencdo criminal da VD.

PP — Qual é o efeito das
campanhas de sensibilizacdo
para a VD na prevencao deste
fenomeno criminal?

PD1 - Qual a influéncia das
campanhas de sensibilizacdo
para a VD na reacdo dos seus
recetores?

PD2 — Quais as estratégias e
os elementos persuasivos
utilizados nas campanhas de
sensibilizacdo para a VD?

PD3 — Como poderdo ser
otimizadas as campanhas de
sensibilizacdo da GNR no
ambito da prevencao
criminal da VD?

- Baseado nas respostas as
PD.

- Subcapitulo 2.3.,2.4. e 3.1;
-QQ1.2,13,4,5,6¢e6.1;
-QEles5;

- Subcapitulo 2.4. e 2.4.1;
-QQ3,4,5¢6.1;
-QE2,3,4e4.1;

- Subcapitulo 3.2.;
-QQ3;
-QEG6,6.1,6.2,6.2.1,7 ¢ 8;

4.3. Instrumentos de recolha de dados

No plano metodologico da recolha de dados, numa primeira fase (Parte 1), de
enquadramento tedrico e normativo da investigagdo, recorreu-se a fontes primarias e
secundarias. Foram consultados relatorios, planos institucionais, normativos legais — fontes
primarias —, livros, revistas e artigos cientificos — fontes secundarias — indexados em bases
de dados, como o Google Scholar, o EBSCO e o Scielo.

Na segunda fase da investigacdo (Parte II), voltada para o trabalho de campo,
utilizaram-se como métodos de recolha de dados: o IQ, aplicado em formato digital, a partir
da ferramenta Google Forms; e o IE, conduzido presencialmente junto de entidades-chave
na prevengao e combate a VD24, com o objetivo de complementar a analise quantitativa com

uma perspetiva qualitativa, mais rica e contextualizada.

24 Ver apéndice A.
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4.3.1. Inquérito por questionario

A obtenc¢ao de dados quantitativos conseguiu-se através de um 1Q construido ad hoc
para satisfazer os objetivos do estudo. Este instrumento foi construido e subdividido em
secgdes (contemplando varidveis sociodemograficas; alcance das campanhas;
consciencializacdo; estimulo a acdo; elementos apelativos; e experiéncias relativas a VD) e
integra 16 questdes®, essencialmente de natureza qualitativa, com op¢des de resposta
fechada, o que facilita a codificagdo e o tratamento estatistico.

Relativamente ao seu enquadramento no tempo e no espaco, o IQ foi administrado
em formato digital?, durante todo o més de abril de 2025, sendo dirigido a generalidade do
publico-alvo das campanhas de VD: a populagdo portuguesa maior de 16 anos?’.
Relativamente a esta, foi-lhe assegurado o anonimato, a confidencialidade da informagao
recolhida, a integridade e singularidade da resposta?®, sendo a mesma esclarecida
relativamente a possibilidade de desistir da sua participagdo a qualquer instante.

Em termos de construgao do instrumento propriamente dita, esta foi inspirada no 1Q
desenvolvido por Jodo Pinheiro em “A Publicidade de combate a VD: eficacia e influéncia
na mudanga de atitudes ¢ comportamentos em Portugal”?®. Como contributo para a sua
concretizacao, intervieram ainda um psicologo e alguns especialistas de diversas areas, como
a VD, a comunicagdo e a preven¢do criminal, procurando, assim, garantir maior rigor
cientifico. Rigor este que foi reforcado pela realizacdo de um pré-teste, dia 26 de margo de
2025, a 8 individuos.

Facto importante nesta matéria prende-se com a selecao das campanhas em avaliagdo
no 1Q, a qual obedeceu a um conjunto de critérios:

- As dinamicas de intera¢do com a campanha;
- A amplitude da sua divulgacao; e

- Asestratégias de MS utilizadas;

25 Ver Apéndice B — Inquérito por Questionario.

26 Via Google Forms.

27 Atendendo a aplicagdo do Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados (RGPD) — Regulamento (UE) n.°
679/2016, de 27 de abril — onde consta, no Art.° 8.°, que a qualquer crianga que “tenha menos de 16 anos, o
tratamento so ¢ licito se ¢ na medida em que o consentimento seja dado ou autorizado pelos titulares das
responsabilidades parentais da crianca”.

28 Tais aspetos foram explanados aos inquiridos na introdugdo ao 1Q — ver Apéndice B.

29 Dissertagdo de Mestrado no dmbito das Ciéncias da Comunicag3o.
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4.3.2 Inquérito por entrevista

A aplicagdo deste instrumento teve como objetivo complementar a analise
quantitativa com uma perspetiva qualitativa, mais rica e contextualizada. Para tal, optou-se
pela inclusdo de entrevistas semiestruturadas, administradas a representantes de entidades-
chave na prevengdo e combate a VD3O,

Através da andlise das entrevistas pretende-se compreender as praticas e percecoes
associadas as campanhas de sensibilizagdo que as proprias entidades desenvolvem, e ainda
criar base complementar aos dados recolhidos através do 1Q, permitindo, deste modo, uma
triangulagdo metodoldgica robusta.

O rigor cientifico do instrumento foi assegurado através da adog¢do de diversos
procedimentos: o apoio de um psicologo e orientador da investigacdo, na construgdo do
guido’! do IE; a validagdo das interpretacdes mediante o retorno dos resultados aos
participantes; a descri¢do pormenorizada de todas as fases do processo analitico, permitindo
garantir a transparéncia e a replicabilidade do estudo.

Com base na analise qualitativa das entrevistas realizadas a representantes da Divisao
de Comunicagdo e Relagdes-Publicas (DCRP) da GNR, da APAV e da CIG, foi possivel
identificar padrdes comuns, bem como destacar divergéncias relevantes quanto a concegao

e execugao das campanhas de sensibilizagao.
4.3.3. Caracterizacdo da amostra

Entre o publico-alvo (populacdo) das campanhas de VD, consideraram-se elegiveis
para o estudo, entenda-se, para a participagdo no IQ, cerca de 9 000 000 de pessoas3?.
Aplicando um grau de confianca de 95% e uma margem de erro de 4%, obteve-se como
amostra ideal um total de 601 participantes, valor superado no decorrer do inquérito, onde
se obtiveram 642 respostas.

No caso do IE, ndo se aplicou qualquer critério de selecdo da amostra, optando-se
pelo contrario, por escolher entidades com elevados conhecimentos quer no ambito da
prevencdo e combate a VD, quer no quadro da comunicagdo, em particular, nas campanhas

de sensibilizacdao. Daqui resultou o leque de entrevistados constante do Apéndice A.

30 Ver Apéndice A
31 Ver Apéndice C — Guido do Inquérito por Entrevista.
32 Cumprindo o requisito de serem maiores de 16 anos.

23



4.4. Tratamento e analise de dados

No que concerne ao IQ, apds a conclusao da fase de recolha, os dados foram inseridos
numa base de dados criada para o efeito, tendo sido efetuada uma andlise e limpeza
preliminar, com o objetivo de eliminar respostas incompletas ou com erros de
preenchimento.

Dada a natureza das variaveis em estudo, foi realizada uma analise de estatistica
descritiva, com o intuito de caracterizar a amostra e identificar padrdes, tendéncias e
possiveis relacdes. No caso das variaveis qualitativas, recorreu-se a apresentacdo das
frequéncias absolutas (n) e relativas (%).

A andlise estatistica foi realizada com recurso ao software IBM SPSS Statistics,
versao 29.

Importa ainda referir que esta analise foi elaborada por grupos, entre eles: (1)vitimas,
(2) ndo vitimas com conhecimento de casos de VD e (3) vitimas sem conhecimento de casos
de VD; com o objetivo de entender como as percegdes dos inquiridos que ja experienciaram
direta ou indiretamente casos de VD variam dos que ndo experienciaram.

No caso dos IE, a andlise qualitativa foi conduzida com base numa abordagem
tematica, inspirada nos principios da analise de contetido. Este processo procurou assegurar
a sistematizagdo, o rigor e a transparéncia da analise dos dados. Para apoiar a gestdo e
organizagdo da informagao, foi utilizado o software NVivo.

Inicialmente, as entrevistas foram transcritas integralmente, preservando a fidelidade
do discurso dos participantes. Cada transcri¢ao foi revista de modo a corrigir eventuais erros
e a clarificar o seu contetido, garantindo uma representacao fiel das ideias expressas.

Seguidamente, procedeu-se a codificagdo aberta dos dados, com andlise linha a linha
dos textos, de modo a identificar unidades de significado e codigos representativos dos
diversos segmentos da entrevista. Os codigos foram, posteriormente, agrupados em
categorias, com base em semelhangas e relagdes.

A partir das categorias, foram definidos os temas centrais, cuja comparagdo
sistematica possibilitou a analise das convergéncias e divergéncias entre os participantes.

Na fase final da andlise, os resultados foram interpretados a luz dos objetivos da

investigagdo e da revisdo da literatura desenvolvida.
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CAPITULO 5- APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

5.1. Estatistica descritiva
5.1.1. Caracterizacao sociodemografica da amostra

A Tabela 1 apresenta a caracterizagdo sociodemografica da amostra, composta por

um total de 642 individuos:

Tabela 1: Caracterizacio Demografica da Amostra (n=642)

n (%0)
16 a 24 anos 175 (27.3)
25 a 34 anos 99 (15.4)
35 a 44 anos 110 (17.1)
Selecione a sua faixa etéria:
45 a 54 anos 155 (24.1)
55 a 64 anos 94 (14.6)
65 anos ou mais 9 (1.4)
Feminino 334 (52.0)
Masculino 306 47.7)
Selecione o seu género:
Outro 1 0.2)
Prefiro ndo responder 1 0.2)
Acores 9 (1.4)
Alentejo 33 5.1
Algarve 18 (2.8)
) ) Centro 88 (13.7)
Selecione a regido de Portugal )
Grande Lisboa 129 (20.1)
onde reside:
Madeira 8 (1.2)
Norte 283 (44.1)
Oeste e Vale do Tejo 37 (5.8)
Peninsula de Setabal 37 (5.8)
E/J4 foi vitima de violéncia Nio 595 (92.7)
doméstica? Sim 47 (7.3)

5.1.2. Vitimizacao e conhecimento de casos de violéncia doméstica

A Tabela 2 apresenta os resultados relativos a experiéncia de vitimizagao por VD dos
participantes e ao conhecimento prévio ou atual de algum caso de VD.
Relativamente a vitimizagdo, uma propor¢ao importante da amostra (n=47; 7.3%)

reportou sofrer ou ter sofrido VD.
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E com base nestas duas questdes que se desenvolve a segmentagio, por grupos, dos
dados em analise. Numa primeira fase, ¢ feita a andlise referente as respostas das vitimas ao
IQ*. Posteriormente ¢ analisado o grupo das ndo vitimas, que se divide da seguinte forma:
ndo vitimas com conhecimento de casos de VD3* ¢ vitimas sem conhecimento de casos de

VD,

Tabela 2: Experiéncia pessoal e conhecimento de casos de VD

n (%)
E/J4 foi vitima de violéncia doméstica? Nao 595 92.7)
Sim 47 (7.3)
Tem ou ja teve conhecimento de algum caso Nao 249 (38.8)
de violéncia doméstica? Sim 346 (53.9)

5.1.2.1. Analise do grupo de vitimas de VD

Dos 47 participantes que reportaram ja ter sido vitimas de VD, 36 (76,6%) indicaram
ter visualizado pelo menos uma das campanhas apresentadas. A Tabela 3 apresenta a
frequéncia de visualizacdo de cada campanha entre os 36 participantes que reportaram ser
vitimas de VD e que visualizaram pelo menos uma delas.

A campanha “Até Que A Morte Nos Separe” foi a mais visualizada (n=22; 61,1%),
seguida da “Ignorar E Ser Ciimplice Deste Crime” (n = 19; 52,8%), contrastando com

“Portugal Contra a Violéncia” que ndo foi, de todo, visualizada’®.

33 Ver 5.2.1 Analise do grupo de vitimas de violéncia doméstica.

34 Ver 5.2.2 Anélise do grupo de ndo vitimas com conhecimento de casos de violéncia doméstica.
35 Ver 5.2.3 Analise do grupo de ndo vitimas sem conhecimento de casos de violéncia doméstica.
36 Motivo pelo qual ndo consta nas Tabelas 3,4 e 5.
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Tabela 3: Frequéncia de visualizacio das campanhas de sensibilizacdo contra a VD

n (%)
Nao 14 (38.9)
Até Que A Morte Nos Separe

Sim 22 (61.1)
Nao 21 (58.3)

Nao Sou Um Saco
Sim 15 (41.7)
, ) ) Nao 17 (47.2)

Ignorar E Ser Cuamplice Deste Crime
Sim 19 (52.8)
. Nao 27 (75.0)
Ponha Fim A Violéncia Doméstica

Sim 9 (25.0)
Submissdo Nio E Opcio Nao 22 (61.1)
Sim 14 (38.9)

A Tabela apresenta a relacao entre a visualizacdo de cada campanha de sensibilizacao
e a dentincia de um crime de VD pelos participantes.

Entre os que visualizaram “Até Que A Morte Nos Separe”, 4 participantes (18,2%)
reportaram ter efetuado uma dentincia. Relativamente a “Nao Sou Um Saco” , 3 participantes
(20,0%) indicaram ter denunciado. No que respeita @ campanha “Ignorar E Ser Cumplice
Deste Crime”, 2 (10,5%) procederam a uma dentncia. Por sua vez, “Ponha Fim A Violéncia
Doméstica” registou uma taxa de denuincia de 11,1%, com apenas 1 participante a denunciar
ap6s a sua visualizagdo. Finalmente, “Submissio Nao E Opgdo” apresentou a maior
propor¢ao de denuncias, com 4 participantes (28,6%) a relatarem ter denunciado.

Evidenciou-se que, apesar de a campanha “Até Que A Morte Nos Separe” ter sido a
mais visualizada, foi a “Submissdo Ndo E Opg¢do” que, proporcionalmente, motivou mais
participantes a denuncia.

Estes resultados sugerem que a visualizagdo de diferentes campanhas pode estar
associada a diferentes taxas de dentincia, na amostra estudada. Além disso, podem insinuar

diferencas na eficacia de mobilizagao das campanhas analisadas.
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Tabela 4: Relagdo entre a campanha visualizada e a dentincia de um crime de VD

n (%0)
Nao 18 (81.8)
Até Que A Morte Nos Separe
Sim 4 (18.2)
Nio 12 (80.0)
Nao Sou Um Saco )

Sim 3 (20.0)
, Nao 17 (89.5)

Ignorar E Ser Ciimplice DesteCrime
Sim 2 (10.5)
A Nao 8 (88.9)

Ponha Fim A Violéncia Doméstica
Sim 1 (11.1)
Submissdo Nao E Opgio Nio 10 (71.4)
Sim 4 (28.6)

Os dados, Tabela 537, revelam que o elemento que mais despertou interesse aos
recetores das campanhas foi a presenca de uma vitima ou pessoa agredida (58,3%). Esta
prevaléncia sugere que a humanizacao da mensagem, através da figura da vitima, continua
a ser uma estratégia eficaz na captacao da atencao do publico.

Em segundo lugar, destaca-se a mensagem de incentivo a denuncia (36,1%),
evidenciando a releviancia da componente mobilizadora da comunicagdo. Também a
informacdo de contacto e apoio as vitimas surgiu com frequéncia significativa (27,8%),
indicando que os participantes valorizam campanhas que fornecem orientagdes claras e
canais de ajuda acessiveis. A utilizacao de ditados ou jogos de palavras foi mencionado por
19,4% dos participantes. Em menor escala, surgem referéncias a elementos visuais, como as
cores (16,7%), o tipo de letra (5,6%) e a inclusdo de nimeros ou dados estatisticos (5,6%),
os quais podem contribuir para a legibilidade e credibilidade da mensagem.

Assim, evidencia-se que os elementos mais eficazes sao aqueles que combinam apelo
emocional, clareza informativa e estimulo a acdo, reforcando a ideia de que a integracdo de

multiplas estratégias agregadas na mesma campanha tende a aumentar a sua eficacia.

37 A soma das frequéncias absolutas é superior ao nimero total de participantes (36), pois muitos mencionaram multiplos
elementos numa unica resposta.
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Tabela S: Distribuicao das respostas a questao “Das campanhas observadas, que elementos estimularam mais o
seu interesse?”

n (%)
A presenga de uma vitima ou pessoa agredida 21 (58.3)
Mensagem de incentivo a dentincia 13 (36.1)
Informag@o de contacto e apoio as vitimas 10 (72.8)
Uso ditados ou jogos de palavras 7 (19.4)
Cores 6 (16.7)

Tipo de letra 2 (5.6)

Numeros 2 (5.6)

Outros 2 (5.6)

A Tabela 6 apresenta a distribuicao das respostas dos participantes relativamente a
campanha que mais captou a sua atengcdo e que, simultaneamente, promoveu reflexao
relativamente a VD. Este cruzamento de percecdes permite identificar materiais que, embora
visualmente apelativos ou marcantes, captaram o olhar do publico e desencadearam
processos de consciencializa¢do sobre o fendmeno.

A campanha “Até Que a Morte Nos Separe” foi a mais frequentemente referida
(38,9%). Seguem-se, com percentagens mais modestas, mas relevantes: as campanhas
“Submissio Nio E Op¢io” (22,2%), “Ndo Sou Um Saco” e “Ponha Fim a Violéncia
Doméstica” (ambas com 11,1%). Estes resultados indicam que, mesmo slogans com
mensagens claras e diretas, como os que apelam ao fim da submissdo ou a dentincia explicita
da VD, podem falhar em provocar reflexao.

A campanha “Ignorar E Ser Ciimplice Deste Crime”, embora eticamente incisiva, foi
mencionada por 8,3% dos participantes, sugerindo que o seu tom acusatdrio pode,
paradoxalmente, provocar distanciamento em vez de empatia ou introspe¢ao. Por fim, 8,3%
dos participantes declarou que nenhuma das campanhas apresentadas os captaram e fizeram
refletir.

Em sintese, os dados indicam que os elementos que suscitam maior interesse nos
participantes sao, predominantemente, os que promovem a empatia (presenga da vitima) e
oferecem solucdes praticas (contactos e apoio), enquanto elementos mais abstratos ou

estéticos (jogos de palavras, cores) parecem ter um impacto mais reduzido.

29



Tabela 6: Distribuicao das respostas a questiao “Qual destas campanhas mais captou a sua atencio e o/a fez refletir
sobre este tema?”

n (%)
Até Que A Morte Nos Separe 14 (38.9)
Ignorar E Ser Climplice Deste Crime 3 (8.3)
Nao Sou Um Saco 4 (11.1)
Ponha Fim A Violéncia Doméstica 4 (11.1)
Submissdo Nio E Opgio 8 (22.2)
Nenhuma 3 (8.3)

A analise dos dados relativos & campanha que menos captou a atengdo € provocou
menor reflexdo entre os participantes (Tabela 7) revela uma consideravel heterogeneidade
nas respostas. A campanha “Ponha Fim a Violéncia Doméstica” foi a mais referida neste
contexto, com 15 participantes (41,7%) a identifica-la como a que menos os sensibilizou
para a problematica da VD. Este resultado ¢ particularmente relevante, dado tratar-se de uma
campanha amplamente difundida e institucionalmente promovida (pela GIG). Tal pode
indicar a ter ocorrido saturacao mediatica.

Em segundo lugar surge a campanha “Portugal Contra a Violéncia”, com 7 respostas
(19,4%), seguida de “Nao Sou Um Saco”, mencionada por 3 participantes (8,3%). As
campanhas “Até Que a Morte Nos Separe” e “Submissdo Nao E Op¢io” foram indicadas
por 2 participantes (5,6%) cada. Por fim, “Ignorar E Ser Camplice Deste Crime” foi a menos
mencionada, com apenas 1 resposta (2,8%)

Importa salientar que 8 participantes (22,2%) assinalaram a opc¢ao “Nenhuma (todas
captaram a minha atengdo)”, o que evidencia um nivel significativo de envolvimento com as

campanhas.
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Tabela 7: Distribuiciio das respostas a questao “Qual destas campanhas menos captou a sua aten¢io e menos o/a
fez refletir sobre este tema?”

n (%)

Até Que A Morte Nos Separe 2 (5.6)
Ignorar E Ser Ciimplice Deste Crime 1 (2.8)
Nao Sou Um Saco 3 (8.3)
Ponha Fim A Violéncia Doméstica 15 41.7)
Portugal Contra A Violéncia 7 (19.4)
Submissdo Nio E Opgio 2 (5.6)
Nenhuma (todas captaram a minha atengao) 8 (22.2)

A Tabela 8 apresenta a distribuicdo das respostas dos participantes a questdo “Qual
das campanhas observadas despertou em si mais vontade de agir perante este crime?”’. Os
dados mostram uma distribuicdo relativamente equilibrada, com algumas campanhas a
destacarem-se.

A campanha “Submissdo Nio E Opgdo” foi a que mais frequentemente suscitou
vontade de agir, assinalada por 8 participantes (22,2%). Em segundo lugar, encontra-se
“Ponha Fim a Violéncia Doméstica”, com 7 respostas (19,4%), seguida de “Até Que a Morte
Nos Separe”, mencionada por 6 participantes (16,7%). As campanhas “Nao Sou Um Saco”
e a opcao “Nenhuma” surgem com 5 respostas cada (13,9%).

As campanhas “Ignorar E Ser Cumplice Deste Crime” e “Portugal Contra a
Violéncia” foram referidas por 3 (8,3%) e 2 (5,6%) participantes, respetivamente. A sua
menor eficacia podera estar relacionada com a menor visibilidade, clareza da mensagem ou
impacto emocional limitado.

Em sintese, os resultados expostos na Tabela 8 evidenciam que o sucesso de uma
campanha nao pode ser aferido exclusivamente pela sua capacidade de captar a aten¢do do
publico-alvo. A eficdcia comunicacional exige um equilibrio entre impacto visual,

adequagdo do discurso, empatia e clareza da mensagem.
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Tabela 8: Distribuicao das respostas a questiao “Qual das campanhas observadas despertou em si mais vontade
agir perante este crime?”

n (%)
Até Que A Morte Nos Separe 6 (16.7)
Ignorar E Ser Ctimplice Deste Crime 3 (8.3)
Nao Sou Um Saco 5 (13.9)
Ponha Fim A Violéncia Doméstica 7 (19.4)
Portugal Contra A Violéncia 2 (5.6)
Submissdo Nio E Opgio 8 (22.2)
Nenhuma 5 (13.9)

Dando seguimento a analise, considerou-se pertinente examinar as reagoes
emocionais suscitadas pela campanha que mais motivou cada participante a agir (Tabela9).
Esta abordagem permite compreender em maior profundidade o impacto emocional das
campanhas e a forma como as emoc¢des influenciam a predisposi¢do para agir.

As respostas, com possibilidade de maultiplas escolhas, foram agrupadas
tematicamente, com o objetivo de permitir uma anélise quantitativa sistematica. As emocgoes
foram organizadas em categorias principais, contabilizando-se a frequéncia com que foram
referidas, isoladamente ou em combinagio.3®

A emocgdo mais reportada foi empatia/solidariedade, mencionada por 94,4% dos
participantes, o que evidencia que as campanhas com maior poder mobilizador sdo, acima
de tudo, aquelas que conseguem despertar identificagdo com as vitimas e suscitar compaixao.

Seguiram-se as emogdes de tristeza (41,7%) e revolta/raiva (38,9%), o que pode
indicar que o reconhecimento do sofrimento e injusti¢a sdo elementos centrais na construcao
da motivacdo para agir. J4 a esperanga ou motivacdo para agir, embora menos frequente
(30,6%), assume particular relevancia, dado tratar-se de uma emocdao que potencia
diretamente o envolvimento ativo.

As categorias proximidade/familiaridade (19,4%) e medo/ansiedade (13,9%)
refletem uma ligagdo mais pessoal ao conteudo das campanhas, podendo contribuir para um
maior sentimento de urgéncia ou de vulnerabilidade.

A andlise das reagdes emocionais suscitadas pelas campanhas permite inferir

importantes que o predominio da empatia/solidariedade como reacdo mais frequentemente

3% O mesmo se repete na analise das respostas dos restantes dois grupos de participantes.
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mencionada sugere que os elementos utilizados nas campanhas sdo eficazes na promogao da

identificacdo com a vitima e em estimular uma resposta emocional de compaixao.

Tabela 9: Reacdes emocionais suscitadas pela campanha que mais despertou vontade de agir perante este crime?”

n (%)
Empatia / Solidariedade 34 (94.4)
Tristeza 15 41.7)
Revolta / Raiva 14 (38.9)
Esperanga / Motivagdo para agir 11 (30.6)
Proximidade / Familiaridade 7 (19.4)
Medo / Ansiedade 5 (13.9)
Outra 2 (5.6)

5.1.2.2. Analise do grupo de nio vitimas com conhecimento de casos de violéncia

doméstica

Entre os participantes que indicaram ndo terem sido vitimas de VD, mas que terem
conhecimento de casos (n = 346), 249 (72%) referiram ter visualizado pelo menos uma das
campanhas de apresentadas. A Tabela 10 apresenta a frequéncia de visualizagdo das mesmas,
neste grupo especifico.

Tal como nos restantes grupos, a campanha “Até Que A Morte Nos Separe” foi a
mais visualizada (64,4%). Seguiram-se as campanhas “Ignorar E Ser Cumplice Deste
Crime” (52,2%) e “Nio Sou Um Saco” (47,8%). As campanhas “Submissio Nio E Op¢io”
e “Ponha Fim a Violéncia Doméstica” foram menos referidas, com 40,5% ¢ 41,7% das
visualizagdes, respetivamente. Novamente, a campanha “Portugal Contra a Violéncia” nao
foi visualizada por nenhum participante.3®

Esta distribuicdo revela que, mesmo entre participantes ndo vitimas, o mero
conhecimento de casos de terceiros parece potenciar uma maior atencao as campanhas de
sensibilizacdo. A taxa de visualizacdo global neste grupo é superior a registada entre os que
nao tém qualquer contacto com a problematica. Contudo, cerca de um ter¢o dos inquiridos

deste grupo afirmou ndo ter visto qualquer campanha.

39 Motivo pelo qual ndo consta na tabela.
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Tabela 10: Frequéncia de visualizaciio das campanhas de sensibilizacdo contra a VD entre os participantes que

nao foram vitimas e conhecem casos de vitimizacio

n (%)
Até Que A Morte Nos Separe Nio 88 (35.6)
Sim 159 (64.4)
Nao Sou Um Saco Nao 129 (52.2)
Sim 118 (47.8)
Ignorar E Ser Cimplice Deste Crime Nao 144 (58.3)
Sim 103 (41.7)
Ponha Fim A Violéncia Doméstica Nio 195 (78.9)
Sim 52 (21.1)
Submissido Nio E Opgao Nao 147 (59.5)
Sim 100 (40.5)

Com o objetivo de compreender a relagdo entre a denuncia apos visualizagdo da
campanha, por parte de participantes que ndo foram vitimas diretas, procedeu-se a analise
dos dados apresentados na Tabela 11. A analise descritiva revela que, apesar da maioria dos
participantes ndo ter efetuado qualquer dentncia apos visualizar as campanhas, uma fragao
significativa reconhece que determinados conteudos os motivaram a agir.

A campanha “Nao Sou Um Saco” (11,0%), destaca-se por ter gerado a maior
propor¢io de denuncias entre os seus visualizadores. Segue-se a campanha “Ignorar E Ser
Ctamplice Deste Crime” (11,7%), e a campanha “Submissio Ndo E Op¢do”(10,0%). A
campanha “Ponha Fim a Violéncia Doméstica” obteve a menor taxa de denuncias entre os
visualizadores (9,6%), apesar de manter um valor semelhante aos restantes. A campanha
“Até Que A Morte Nos Separe”, embora tenha sido a mais visualizada, motivou 8,2% a
denunciar, apresentando a menor propor¢cdo de impacto ao nivel da dentncia entre os
participantes que a visualizaram.

Estes dados sugerem que a eficicia persuasiva das campanhas, no incentivo a
denuncia, podera variar consoante o conteudo simbdlico, o apelo emocional e os elementos
presentes em cada uma, apesar das diferencas percentuais entre campanhas serem

relativamente modestas.
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Tabela 11: Associacio entre visualiza¢do das campanhas de sensibilizacdo e a dentincia de um crime de VD (entre
participantes que ndo foram vitimas, mas conhecem casos de vitimizacéo).

n (%)
Até Que A Morte Nos Separe Nao 146 (91.8)
Sim 13 (8.2)
Nao Sou Um Saco Nao 105 (89.0)
Sim 13 (11.0)
Ignorar E Ser Camplice Deste Crime Nao 91 (88.3)
Sim 12 (11.7)
Ponha Fim A Violéncia Doméstica Nio 47 (90.4)
Sim 5 (9.6)
Submissdo Nio E Opcio Nio 90 (90.0)
Sim 10 (10.0)

Do total de inquiridos deste grupo, 97,2% afirmaram ja saber de que qualquer pessoa
com conhecimento do crime — e ndo apenas a vitima — pode denunciar um crime de VD.
Dos restantes, que desconheciam que tanto as vitimas como quem tém conhecimento de um
crime de VD o pode denunciar (n=7; 2,8%), apenas uma minoria identificou uma campanha
como particularmente esclarecedora sobre este aspeto. A campanha “Ignorar E Ser Ctiimplice

Deste Crime” foi a mais referida, com 3 respostas (1,2%).

Tabela 12: Distribuicio das respostas a questao “Se niao sabia, qual das campanhas foi mais clara para si?”

n (%)

Até Que A Morte Nos Separe 1 (0.4)
Ignorar E Ser Ctimplice Deste Crime 3 (1.2)
Néo Sou Um Saco 1 (0.4)

Ponha Fim a Violéncia Doméstica 2 (0.8)

Na analise das respostas a questdo “Das campanhas observadas, que elementos
estimularam mais o seu interesse?”’, a Tabela 13, permitiu identificar, com destaque, a
presenca de uma vitima ou pessoa agredida, apontada em 66,5% das respostas. O que
evidencia o impacto causado pela imagem chocante da vitima. Seguem-se a este, os
seguintes elementos: a mensagem de incentivo a dentncia (45,9%), a informagao de contacto
e apoio as vitimas (36,2%), o uso de ditados ou jogos de palavras (24,2%) e as cores (14,1%).

Sintetizando, os dados revelam que os elementos mais eficazes na captagdo do
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interesse conjugam emogao, apelo a agdo e sua orientagdo pratica. A integracao da presenca
de vitimas, mensagens mobilizadoras e informacao relativa a dentincia parece ser decisiva

para o sucesso das campanhas.

Tabela 13: Distribuiciio das respostas a questdo “Das campanhas observadas, que elementos estimularam mais o
seu interesse?”

n (%)
Presenca de uma vitima ou pessoa agredida 165 (66.5)
Mensagem de incentivo a dentincia 114 (45.9)
Informagao de contacto e apoio as vitimas 90 (36.2)
Uso de ditados ou jogos de palavras 60 (24.2)
Cores 35 (14.1)

Tipo de letra 6 (2.4)

Numeros (dados estatisticos) 15 (6.0)

Outros 5 (2.0)

Nenhuma resposta ou sem identificagdo clara 2 (0.8)

A Tabela 14 apresenta as respostas a questao “Qual destas campanhas mais captou a
sua atencao e o/a fez refletir sobre este tema?”.

A campanha que mais se destacou neste aspeto foi “Até Que A Morte Nos Separe”,
apontada por 87 participantes (35,2%). Este resultado esta em consonancia com os dados da
Tabela 16, onde a mesma foi a que mais despertou vontade de agir. Esta coeréncia evidencia
o impacto emocional desta campanha, que parece ter conseguido estabelecer uma ligacao
eficaz com o publico-alvo, despertando simultaneamente atencao, reflexao e motivagao para
agir.

Seguem-se as campanhas “Nio Sou Um Saco”(22,3%) e “Submissio Nio E Opgio”
(12,1%). Estes valores confirmam que ambas foram relativamente bem-sucedidas na sua
missdo de envolver os participantes na reflexdo do tema.

As campanhas “Ignorar E Ser Cumplice Deste Crime” (9,7%) e “Ponha Fim A
Violéncia Doméstica” (9,3%) obtiveram percentagens muito proximas, demonstrando um
impacto moderado. J4 a campanha “Portugal Contra A Violéncia” foi assinalada por apenas
6,9%), posicionando-se entre as menos marcantes, o que corrobora os dados da Tabela 15.

Por fim, 11 participantes (4,5%) afirmaram que nenhuma das campanhas os levou
particularmente a reflex@o, o que representa uma minoria. Ainda assim, este dado nao deve

ser desvalorizado.
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Em conjunto, os resultados da Tabela 13 confirmam a eficicia diferenciada das
campanhas analisadas. Sendo que, campanhas com simbologia forte — como “Até Que A
Morte Nos Separe” — parecem ser particularmente eficazes na captacao de atencao e indugao
a reflexdo.

Tabelal4: Distribuicio das respostas a questiao “Qual destas campanhas mais captou a sua atencio e o/a fez
refletir sobre este tema?”

n (%)

Até Que A Morte Nos Separe 87 (35.2)
Ignorar E Ser Camplice Deste Crime 24 9.7
Nao Sou Um Saco 55 (22.3)

Ponha Fim A Violéncia Doméstica 23 9.3)
Portugal Contra A Violéncia 17 (6.9)
Submissio Néo E Opgao 30 (12.1)
Nenhuma 11 4.5)

A Tabela 15 apresenta a distribuicdo das respostas a questdo sobre qual das
campanhas menos captou a atengao e fez refletir sobre o tema da VD. Os dados revelam uma
inversao interessante face a Tabela 14, permitindo compreender quais campanhas foram
percecionadas como menos apelativas e promotoras de reflexao.

A campanha “Portugal Contra A Violéncia” destaca-se como a que menos captou a
atencdo e menos fez refletir, sendo apontada por 85 participantes (34,4%). Este valor pode
indicar que, apesar da sua mensagem ser socialmente relevante, a campanha podera carecer
de elementos visuais suficientemente marcantes para gerar impacto junto do publico.

Seguem-se as campanhas “Submissio Nio E Opg¢do” (19,4%) e “Ponha Fim A
Violéncia Doméstica” (9,7%). Também “Ignorar E Ser Cimplice Deste Crime” (6,9%) e
“Nao Sou Um Saco” (5,3%) foram referidas, em menor percentagem, como menos
impactantes por alguns participantes. E ainda de notar que a campanha “Até Que A Morte
Nos Separe”, apesar de ter sido a que mais despertou vontade de agir (Tabela 16), foi
indicada por uma pequena minoria (2,4%) como a menos marcante, o que sugere que, mesmo
campanhas com elevada eficicia para a maioria, podem ndo ressoar com determinados
publicos.

Por fim, 54 participantes (21,9%) assinalaram que nenhuma das campanhas lhes
passou despercebida. Dado que € relevante, pois revela que mais de um quinto dos inquiridos

considera que o conjunto das campanhas teve um impacto positivo, refletindo a eficacia das
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campanhas na sensibiliza¢do do problema.

Em suma, os resultados da Tabela 15 permitem identificar quais as campanhas que
poderdo carecer de reformulagdes, evidenciando, simultaneamente, o valor de uma
comunicagdo apelativa, clara e emocionalmente mobilizadora.

Tabela 15: Distribuicao das respostas a questao “Qual destas campanhas menos captou a sua atencfo e
menos o/a fez refletir sobre este tema?”

n (%)

Até Que A Morte Nos Separe 6 2.4)
Ignorar E Ser Ciimplice Deste Crime 17 (6.9)
Nao Sou Um Saco 13 (5.3)

Ponha Fim A Violéncia Doméstica 24 9.7
Portugal Contra A Violéncia 85 (34.4)
Submissdo Nio E Opgio 48 (19.4)
Nenhuma (todas captaram a minha atengao) 54 (21.9)

A analise da Tabela 16, relativa a campanha que mais despertou vontade de agir
perante este crime, revela que a campanha “Até Que a Morte Nos Separe” a mais
mobilizadora, com 81 respostas (32,8%). Este resultado demonstra a forte capacidade desta
campanha em mobilizar o publico, talvez devido a sua linguagem incisiva e a evocacao clara
das consequéncias extremas da VD.

Em segundo lugar, surge a campanha “Nao Sou Um Saco” (16,6%), seguida por
“Ignorar E Ser Cimplice Deste Crime” (n13,4%). A campanha “Submissio Ndo E Opgao”
(11,3%), ao passo que “Ponha Fim A Violéncia Doméstica” e “Portugal Contra A Violéncia”
obtiveram 7,3% e 6,5% das respostas, respetivamente.

Importa ainda destacar que 12,1% afirmaram que nenhuma das campanhas
observadas lhes despertou vontade de agir. Este dado, apesar de representar uma minoria,
pois pode sinalizar limitagdes na eficidcia comunicativa ou na capacidade de envolvimento
emocional de determinadas campanhas junto deste publico.

Em sintese, os resultados evidenciam a diversidade de reagdes suscitadas pelas
campanhas, sendo que algumas se destacaram pela se carater simbolico e mensagem direta
de apelo a agdo. A predominancia da campanha “Até Que a Morte Nos Separe” indica a

relevancia de abordagens que confrontam o publico com a gravidade real da VD.

38



Tabela 16: Distribui¢ao das respostas a questao “Qual das campanhas observadas despertou em si mais vontade
agir perante este crime?”

n (%)
Até Que A Morte Nos Separe 81 (32.8)
Ignorar E Ser Ciimplice Deste Crime 33 (13.4)
Nao Sou Um Saco 41 (16.6)

Ponha Fim A Violéncia Doméstica 18 (7.3)
Portugal Contra A Violéncia 16 (6.5)
Submissio Nao E Opgio 28 (11.3)
Nenhuma 30 (12.1)

A anélise das reacdes emocionais, Tabela 17, suscitadas pela campanha que mais
despertou vontade de agir perante o crime de VD revela que a emog¢do mais referida foi a
tristeza, manifestada por 117 participantes (47,4%), o que indica que a mensagem
transmitida impactou ao ponto de gerar tristeza, associada a compaixao e reflexdo perante a
realidade da violéncia.

A revolta ou raiva, indicada por 104 participantes (42,1%), constitui a segunda
emocao mais mencionada, evidenciando que as campanhas nao so sensibilizaram, como
também despertaram indignagao face a esta problematica.

A empatia ou solidariedade esteve presente em 101 respostas (40,9%), sendo uma das
emogdes fundamentais no processo de consciencializagdo social.

Por sua vez, a esperanca ou motivacdo para agir foi referida por 69 participantes
(27,9%), o que representa um resultado positivo, pois, além de sensibilizarem e comoverem,
as campanhas conseguiram transmitir uma mensagem de mudanca.

Embora com menor expressdo, o medo ou ansiedade (17 respostas, 6,9%) e a
proximidade ou familiaridade (13 respostas, 5,3%) também emergem como reacoes
relevantes que podem experiéncias pessoais passadas ou identificacdo com a vitima.

Em sintese, os dados revelam que as campanhas conseguiram provocar um conjunto
diversificado de emogdes como a tristeza, revolta, empatia e esperanca; sugerindo que as
mensagens transmitidas foram eficazes na sensibilizacao e, sobretudo, na motivagdo para a

acdo — objetivo essencial em qualquer estratégia de prevencao da VD.
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Tabela 17: Reacdes emocionais suscitadas pela campanha que mais despertou vontade de agir perante este

crime?”

n (%)
Empatia / Solidariedade 101 (40.9)
Tristeza 117 47.4)
Revolta / Raiva 104 (42.1)
Esperanca / Motivagdo para agir 69 (27.9)
Proximidade / Familiaridade 13 (5.3)
Medo / Ansiedade 17 (6.9)
Outra 5 (2.0)

5.1.2.3. Analise do grupo de nido vitimas sem conhecimento de casos de violéncia

doméstica

Entre os participantes que indicaram nao terem sido vitimas de VD e ndo conhecerem
qualquer caso de vitimizacao até a data (n= 249), 144 (57,8%) relataram ter visualizado pelo
menos uma das campanhas de sensibilizacdo apresentadas. A Tabela 18 apresenta a
frequéncia de visualizacdo de cada campanha neste grupo especifico de inquiridos.

A campanha “Até Que A Morte Nos Separe” foi novamente a mais visualizada, com
83 participantes a referirem té-la visto (57,6%). Seguiram-se as campanhas “Ignorar E Ser
Cumplice Deste Crime” (47,9%) e “Nao Sou Um Saco” (41,7%). Pelo contrario, as
campanhas menos visualizadas foram a “Submissdo Ndo E Opgao” (26,4 %) e “Ponha Fim
A Violéncia Doméstica” (22,9%), j4 a campanha “Portugal Contra A Violéncia” nunca foi
visualizada pelos participantes*.

Esta distribuicdo demonstra que houve um nivel significativo de contacto com as
campanhas. Contudo, ¢ de notar que mais de 40% dos participantes deste grupo nado
visualizaram qualquer uma delas, o que reforca a necessidade de ampliar o alcance da sua
dissemina¢do, de modo a abranger ndo apenas vitimas e testemunhas, mas também a
generalidade da populacdo, promovendo assim uma cultura de consciencializagdo mais

ampla.

40 Motivo pelo qual ndo consta da tabela.
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Tabela 18: Frequéncia de visualizacio das campanhas de sensibilizacio contra a VD entre os participantes que
nao foram vitimas nem conhecem casos de vitimiza¢io

n (%)
Nio 61 (42.4)
Até Que A Morte Nos Separe
Sim 83 (57.6)
Nao 75 (52.1)
Nao Sou Um Saco

Sim 69 (47.9)
, ) ) Nio 84 (58.3)

Ignorar E Ser Cimplice Deste Crime )
Sim 60 (41.7)
. Nio 111 (77.1)

Ponha Fim A Violéncia Doméstica )
Sim 33 (22.9)
Submissdo Nio E Opgio Nao 106 (73.6)
Sim 38 (26.4)

Importa fazer a seguinte ressalva: os participantes que ndo foram vitimas de VD nem
conhecem casos de VD ndo responderam a questdo relativa a relacdo entre a campanha
visualizada e a denuncia de um crime de VD. Esta auséncia de resposta deve-se ao facto de
a pergunta em causa pressupor uma experiéncia direta ou indireta com situagdes de violéncia,
0 que nao se verifica neste grupo.

A questdo “Antes de ter visualizado qualquer uma das campanhas anteriores, sabia
que tanto as vitimas como qualquer pessoa que tenha conhecimento do crime de violéncia
doméstica pode denuncia-lo?” teve como objetivo aferir o nivel de conhecimento prévio dos
participantes relativamente a legislacdo e as responsabilidades civicas no contexto da VD.

Do total de inquiridos, 139 (96,5%) afirmaram ja ter conhecimento de que qualquer
pessoa — e ndo apenas a vitima — pode formalizar a dentincia de um crime de VD. Apenas
5 participantes (3,5%) indicaram desconhecer essa possibilidade. Este resultado revela um
nivel bastante elevado de literacia dos inquiridos relativa aos direitos, deveres e mecanismos
no ambito VD, o que podera, em parte, refletir o efeito acumulado de anos de campanhas de
sensibilizacdo, bem como da crescente mediatiza¢ao do tema.

Aos participantes que afirmaram desconhecer previamente esta informagdo (n = 5),
foi posteriormente colocada a questdo “Se ndo sabia, qual das campanhas foi mais clara para
si?” (ver Tabela 19). Apesar do reduzido niimero de respostas, os dados sugerem que a
campanha “Ignorar ¢ ser cumplice deste crime” se destacou como a mais clara para a maioria
dos inquiridos. Esta campanha, ao associar a omissdo a cumplicidade, transmite de forma

implicita a obrigacao ética e legal de intervir, o que pode ter contribuido para a sua percecao
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como mais esclarecedora.

Tabela 19: Distribuiciio das respostas a questdo “Se ndo sabia, qual das campanhas foi mais clara para si?”

n (%)

Até Que A Morte Nos Separe 1 (0.7)
Ignorar E Ser Ctiimplice Deste Crime 2 (1.4)
Portugal Contra A Violéncia 1 0.7
Nenhuma 1 0.7)

Com o intuito de compreender quais os aspetos mais apelativos nas campanhas
analisadas, os participantes foram questionados sobre os elementos que mais estimularam o
seu interesse ao observarem as mesmas (Tabela 20). As respostas obtidas (n = 144) foram
diversas, revelando uma multiplicidade de fatores visuais, textuais e simbolicos que
contribuem para a eficacia das mensagens de sensibilizagao.

Para efeitos de andlise, procedeu-se a agregacdo das respostas em categorias
principais, de acordo com os elementos mais frequentemente mencionados*!. A presenga de
uma vitima ou pessoa agredida foi, de forma destacada, o elemento que mais estimulou o
interesse dos inquiridos, sendo referida em 120 respostas (83,3%).

Seguiu-se a mensagem de incentivo a denuncia, mencionada em 76 respostas (52,8%)
e a informacao de contacto e apoio as vitimas, mencionada em 55 respostas (38,2%).

No que respeita aos elementos graficos, as cores foram mencionadas em 20 respostas
(13,9%), e o tipo de letra em 6 respostas (4,2%). Finalmente, nimeros e dados estatisticos
foram destacados em 6 respostas (4,2%) e dois participantes referiram “outros”,

correspondendo a 1,4% do total.

41 Nota: A percentagem total excede 100% devido a possibilidade de miltiplas escolhas por participante.

42



Tabela 20: Distribuicdo de respostas a questio “Das campanhas observadas, que elementos estimularam mais o
seu interesse?”

N (%0)
Presenga de uma vitima ou pessoa agredida 120 (83.3)
Mensagem de incentivo a dentincia 76 (52.8)
Informagdo de contacto e apoio as vitimas 55 (38.2)
Uso de ditados ou jogos de palavras 45 (31.3)
Cores 20 (13.9)

Tipo de letra 6 4.2)

Numeros (dados estatisticos) 6 4.2)
Outros 2 (1.4)

A Tabela 21 apresenta a distribuicdo das respostas relativamente a campanha que
mais captou a sua atengdo e que, simultaneamente, promoveu reflexdo sobre o tema. Esta
analise permite perceber que, mesmo entre participantes que ndo experienciaram situagdes
de VD, certas campanhas destacaram-se pela sua capacidade de impactar e gerar introspecao.
A campanha “Até Que a Morte Nos Separe” foi claramente a mais mencionada (45,1%),
evidenciando o seu forte impacto visual. Também a campanha “Nao Sou Um Saco” revelou
um desempenho expressivo, com 27,8% das respostas. A sua mensagem direta e impactante,
parece ter conseguido comunicar de forma eficaz com o publico ndo vitima, possivelmente
por recorrer a uma linguagem simbolica simples, de facil apreensao e que apela a empatia.

As restantes campanhas apresentam percentagens mais modestas, entre 0s 2% e 13%
e apenas 1,4% dos participantes indicaram que nenhuma das campanhas os impactou, o que

revela um bom nivel geral de eficacia comunicacional.
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Tabela 21: Distribuicio das respostas a questao “Qual destas campanhas mais captou a sua atencio e o/a fez
refletir sobre este tema?”

n (%)
Até Que A Morte Nos Separe 65 (45.1)
Ignorar E Ser Camplice Deste Crime 13 (9.0)
Nao Sou Um Saco 40 (27.8)

Ponha Fim A Violéncia Doméstica 9 (6.3)
Portugal Contra A Violéncia 7 (4.9)
Submissdo Nio E Opgio 8 (5.6)
Nenhuma 2 (1.4)

A Tabela 22 diz respeito as campanhas que menos captaram a atengao € que menos
geraram reflexdo nos participantes. A analise mostra que a campanha “Portugal Contra a
Violéncia” foi claramente a mais indicada nesse sentido, com 36,1% das respostas. Apesar
de institucionalmente promovida e amplamente divulgada, esta campanha parece nao ter
gerado o envolvimento desejado junto deste grupo.

A campanha “Submissio Nao E Op¢ao” foi mencionada por 20,1% dos participantes
como pouco eficaz, o que poderd sugerir que a sua abordagem ou linguagem ndo foi
suficientemente apelativa ou proxima do universo simbolico dos jovens. Também as
campanhas “Ponha Fim a Violéncia Doméstica” (12,5%), “Nao Sou Um Saco” (8,3%) e
“Ignorar E Ser Ciimplice Deste Crime” (7,6%) foram referidas como menos impactantes por
parte dos inquiridos, ainda que com percentagens significativamente inferiores a da principal
campanha referida. Curiosamente, apenas 4,2% dos participantes referiram “Até¢ Que a
Morte Nos Separe” como campanha menos eficaz, o que reforca o seu impacto positivo
global junto deste grupo de inquiridos. Por fim, 11,1% dos inquiridos assinalaram que todas

as campanhas captaram a sua atencao.
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Tabela 22: Distribuicio das respostas a questio “Qual destas campanhas menos captou a sua atencio e menos o/a
fez refletir sobre este tema?”

n (%)

Até Que A Morte Nos Separe 6 “4.2)
Ignorar E Ser Camplice Deste Crime 11 (7.6)
Nao Sou Um Saco 12 (8.3)
Ponha Fim A Violéncia Doméstica 18 (12.5)
Portugal Contra A Violéncia 52 (36.1)
Submissdo Nio E Opgio 29 (20.1)
Nenhuma (todas captaram a minha atengdo) 16 (11.1)

A Tabela 23 apresenta a distribuicdo das respostas a questdo “Qual das campanhas
observadas despertou em si mais vontade de agir perante este crime?”, permitindo aferir qual
o efeito de mobilizagdo dos individuos para a acdo e o envolvimento ativo na prevengdo da
VD.

A campanha que obteve maior destaque foi, mais uma vez, “Até Que a Morte Nos
Separe” referida por 46,5% dos participantes, o que confirma a sua forte capacidade de
mobiliza¢do e o seu impacto junto da amostra. Este resultado sugere que o choque e a
contundéncia da campanha ndo apenas captam a atencdo e promovem reflexao (como ja
verificado nas Tabelas 15 e 16), como também estimulam a predisposi¢@o para agir.

Em segundo lugar, surge a campanha “Ndo Sou Um Saco”(14,6%), seguida de
“Ignorar E Ser Camplice Deste Crime” (13,2%). Estes resultados revelam que campanhas
com linguagem simbodlica forte (como a metdfora do saco) ou com apelos diretos a
responsabilidade civica (como o apelo a ndo indiferenga) também apresentam um bom
potencial mobilizador.

As restantes campanhas apresentam percentagens bastante mais reduzidas.
“Submissio Nao E Op¢io” (8,3%), “Portugal Contra a Violéncia” (6,9%) e “Ponha Fim a
Violéncia Doméstica” (3,5%) tiveram menor expressdo, o que pode indicar que, apesar das
suas mensagens pertinentes, ndo conseguiram provocar o mesmo nivel de envolvimento e
estimulo para a agdo.

Importa ainda destacar que 10 participantes (6,9%) indicaram que nenhuma das

campanhas lhes despertou particular vontade de agir.
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Tabela 23: Distribui¢io das respostas a questao “Qual das campanhas observadas despertou em si mais vontade
agir perante este crime?”

n (%)
Até Que A Morte Nos Separe 67 (46.5)
Ignorar E Ser Ciimplice Deste Crime 19 (13.2)
Nao Sou Um Saco 21 (14.6)

Ponha Fim A Violéncia Doméstica 5 (3.5)
Portugal Contra A Violéncia 10 (6.9)
Submissio Nao E Opgio 12 (8.3)
Nenhuma 10 (6.9)

Relativamente a emoc¢do mais suscitadas pela campanha que mais motivou cada
participante a agir (Tabela 24), a mais mencionada foi tristeza (63,4%), seguida de
revolta/raiva (58,2%). O que indica que se pode criar uma resposta emocional mesmo entre
quem nao tem experiéncia direta com o fendmeno.

Em terceiro lugar surge, com 44,0% das respostas, a empatia, mostrando que a
identificacdo com as vitimas mantém um papel relevante na mobilizacdo emocional, ainda
que em menor propor¢ao do que os resultados obtidos entre as vitimas (94,4%) (Tabela 10).

A esperanga/motivacdo para agir foi mencionada por 32,8% dos participantes,
indicando uma predisposi¢do consideravel para o envolvimento ativo, ainda que se trate de
participantes sem conhecimento de situagdes de VD.

As emogdes de medo/ansiedade (6,7%) e proximidade/familiaridade (3,7%) foram
menos frequentes, o que € compreensivel dado o distanciamento pessoal declarado face ao
fenomeno. A categoria indiferenga/apatia, residual (0,7%), reforca a ideia de que a maioria

dos participantes foi emocionalmente impactada pela campanha.
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Tabela 24: Reacdes emocionais suscitadas pela campanha que mais despertou vontade de agir perante este

crime?”

n (%)
Empatia / Solidariedade 59 (44.0)
Tristeza 85 (64.4)
Revolta / Raiva 78 (58.2)
Esperanca / Motivagdo para agir 44 (32.8)
Proximidade / Familiaridade 5 3.7
Medo / Ansiedade 9 6.7)
Indiferenca/apatia 1 0.7

5.2. Analise de conteudo

Com a adogdao de uma abordagem indutiva e interpretativa, esta analise procurou
compreender os posicionamentos institucionais relativamente aos objetivos, estratégias e
elementos, avaliacdo, desafios e possibilidades de ampliagao do impacto destas campanhas,
com base na experiéncia e atuagdo pratica de cada entidade’. Através da triangulacdo da
informagdo obtida, espera-se contribuir para reforcar a credibilidade dos resultados e
oferecer uma visdo mais abrangente e fundamentada da realidade portuguesa neste

dominio®.
5.2.1. Objetivos das campanhas

Verifica-se um alinhamento generalizado entre as entidades quanto ao objetivo
central das campanhas: prevenir e combater a VD. No entanto, cada institui¢do imprime a
sua acdo um enfoque particular. Os representantes E1 e E2 destacaram o papel das
campanhas enquanto instrumentos para fomentar uma mudanca de mentalidades, articulando
essa funcdo com a componente operacional da GNR, especialmente nos territorios de baixa
densidade populacional. E3 sublinha a fun¢do mobilizadora das campanhas, apontando para
o seu potencial transformador a nivel comunitario e para a importancia da inovagao social

no combate & VD, acrescentando que “as campanhas procuram chegar ao maior numero de

42 Ver Apéndice A.
43 No Apéndice D encontra-se um quadro resumo da triangulagéo dos dados retirados do IQ.
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pessoas possivel” (E3). E4 complementa esta perspetiva, destacando a necessidade de

“desconstruir mitos culturais e incentivar a denuncia”.
5.2.2. Estratégias de comunicacao

As estratégias comunicacionais adotadas refletem diferentes modos de atuagdo e
prioridades institucionais. E1 e E2 apostam no policiamento de proximidade, com necessaria
incidéncia em contextos rurais. E3 distingue-se pela utilizagao de meios artisticos e culturais
como forma de promover empatia e facilitar a identificagcdo, por parte dos recetores das
campanhas, de sinais de risco. E4, por sua vez, salienta a importancia das campanhas
possuirem um “planeamento central e forte presenca digital, adaptadas aos diferentes

publicos, com uma linguagem renovada para evitar a banalizagdo do tema” (E4).
5.2.3. Elementos essenciais

Todos os entrevistados destacam o papel central dos elementos visuais e discursivos
nas campanhas, distinguindo o uso de mensagens claras e apelativas, bem como a adaptagao
das mesmas ao publico-alvo. E2 valoriza “imagens fortes, com cores ¢ mensagens que
chocam” (E2) como forma de captar a atencdo, enquanto E3 destaca a importincia de
“imagens que identifiquem claramente a violéncia, mesmo quando esta ndo ¢ visivel,
complementadas por textos curtos e claros” (E3). E4, por sua vez, defende a utilizagdo de
“mensagens empaticas, que gerem responsabilizacdo do agressor € promovam o0
empoderamento das vitimas” (E4). El sublinha a importdncia do impacto visual para

provocar reflexao e sensibilizar o publico
5.2.4. Avaliacgdo sistematica das campanhas

A avaliacdo sistematica e rigorosa das campanhas ¢ apontada por todos os
entrevistados como uma lacuna importante. E3 menciona que “nao hé capacidade financeira
para avaliacdes regulares” (E3), enquanto E1 confirma que “os resultados das campanhas
ndo sdo suficientemente monitorizados para informar futuras acdes” (E1). E4 salienta que
“as campanhas mais eficazes sao aquelas que possuem uma mensagem clara, adaptada ao
publico e que utilizam dados estatisticos robustos”, defendendo a criacdo de indicadores para

medir alteracdes comportamentais e sociais (E4).

5.2.5. Desafios
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Entre os principais desafios identificados, E3 destaca a resisténcia cultural,
especialmente em comunidades mais conservadoras, e refere ainda que ““o risco de repeti¢do
das campanhas, que pode tornar a mensagem desinteressante e ineficaz” (E3). E4 alerta para
“o esvaziamento do discurso e a perda de impacto se as campanhas ndo forem inovadoras e
diversificadas” (E4). E1 e E2 referem “as dificuldades operacionais para alcancar publicos

mais isolados ou em situagdo de vulnerabilidade” (E1, E2).
5.2.6. Potencializacdo do impacto das campanhas

As propostas para potenciar o impacto das campanhas convergem na importancia da
articulacdo interinstitucional, da diversificagdo dos canais e da continuidade das campanhas.
E4 afirma que “é fundamental planear campanhas multicanal, com formatos adaptados aos
diferentes publicos e acompanhadas por avaliagdo continua para medir resultados” (E4). E3
propoe “apostar em storytelling e testemunhos reais, partilhados em redes sociais, para captar
a aten¢do dos jovens e envolver emocionalmente o publico” (E3). E2 destaca a importancia
de “fortalecer a colaboragdo com a sociedade civil, de forma a multiplicar o impacto
preventivo” (E2). E1 vem acrescentar que “¢ importante articular a comunica¢do com a

atuagdo no terreno, assegurando que as mensagens chegam de forma coerente e eficaz” (E1).
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CAPITULO 6 - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 Influéncia das campanhas no comportamento dos recetores

Os dados do IQ evidenciam um impacto diferenciado das campanhas, influenciando
reagdes consoante o grau de proximidade ao fenomeno da VD. Enquanto as vitimas tendem
a responder emocionalmente com empatia e tristeza a campanhas com forte apelo a denuncia
e a identificagdo grafica da violéncia; participantes ndo vitimas, embora também fortemente
influenciados por representagdes graficas da VD, valorizam elementos que transmitam
clareza nas mensagens de apoio e apelo a dentlincia, o que suscita nestes sentimentos como
tristeza e raiva ou revolta. Estes evidenciam que as campanhas ndo sé sensibilizam, como
também despertam indignacdo face a este fenomeno. Padrdo que se posiciona em sintonia
com as recomendacdes de Hyman e Sheatsley (1947), que salientam que a aceitagao da
mensagem depende da sua compatibilidade com as crencas e experiéncias prévias dos
recetores.

Entre as vitimas, observou-se que, aproximadamente 77% tenha visualizado pelo
menos uma das campanhas, a sua predisposi¢ao para denunciar permanece relativamente
baixa, sendo que 75% das que visualizaram as campanhas referiram ndo ter denunciado o
crime. Estes dados convergem com a literatura, que aponta para a existéncia de barreiras
emocionais, sociais e praticas que limitam a dentincia (Gongalves et al., 2021; Maia, 2012).

Por outro lado, entre os participantes que nunca foram vitimas, mas conhecem casos
de vitimizagdo, as campanhas parecem ter um efeito mais significativo ao nivel da
autorreflexao e atengdo a sinais de violéncia, com destaque para campanhas como “Até Que
A Morte Nos Separe” ¢ “Ignorar E Ser Ctimplice Deste Crime”. Este comportamento, tal
como defende Weinreich (2011), vem sublinhar a eficacia das campanhas no despertar da
consciencializagdo social.

Ja nos participantes que nao tém conhecimento de casos de VD, embora a
visualizagdo de campanhas tenha sido menos frequente, a esmagadora maioria revelou ter
desenvolvido um processo de reflexao, o que reflete o potencial das campanhas no impacto
daqueles que nunca experienciaram o fenémeno. Estes resultados espelham que a eficacia
das campanhas nao so reside na sua capacidade de chocar ou mobilizar vitimas, mas também
na de sensibilizar a comunidade em geral, fortalecendo o ethos coletivo de intolerdncia a

violéncia, como defendido por Pago et al. (2023).
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6.2. Estratégias e elementos persuasivos

A revisdo da literatura aponta para um paradoxo nas estratégias das campanhas de
sensibilizagdo contra a VD: embora se valorize a moderacdo da imagem para evitar a
dessensibilizagdo ou reacdes adversas (Hastings et al., 2004; Tannenbaum et al., 2015), os
dados do IQ revelam uma preferéncia clara do publico por campanhas com imagens
chocantes. Entre as respostas obtidas, a presenga de uma vitima foi o elemento mais eficaz
na captagdo de atencdo e promogdo da reflexdo*t. Esta prevaléncia podera sugerir que a
humaniza¢ao da mensagem, através da figura da vitima, continua a ser uma estratégia eficaz
na captagdo da atengdo e promocdo da empatia, permitindo constatar que a escolha de
elementos graficos marcantes confirma o papel central da emocao e apelo a acao na eficacia
das campanhas (Costa, 2011; Keller et al., 2010, citados em Nogueira, 2021).

Ademais, a literatura destaca que, para além do choque, as campanhas devem
incorporar elementos de esperanga e apoio as vitimas (Gongalves et al., 2021; French &
Gordon, 2015), aspeto corroborado pelas reacdes emocionais dos inquiridos, que revelaram
predominio de sentimentos como empatia e solidariedade.

Neste seguimento, a andlise de resultados permite compreender que campanhas com
contetidos mais explicitos, como "Até Que a Morte Nos Separe", destacam-se tanto na taxa
de visualizagdo, como na promocao da reflexdo e agdo. Esta campanha foi considerada a
mais impactante, mesmo entre aqueles que inicialmente declararam ndo ter visualizado
qualquer campanha, sugerindo, desta forma, que a forg¢a visual contribui para uma
memorizagdo mais eficaz, ainda que inconsciente, o que vem confirmar as premissas de

Moles (1987) e Costa (2011), que sublinham a importancia do impacto visual imediato.
6.3. Otimizacao das campanhas

Os dados evidenciam varias fragilidades que podem orientar melhorias estratégicas
para as campanhas, especialmente na GNR. Apesar desta FS se destacar pela sua presenga e
proximidade territorial (E1 e E2), a andlise do IQ revela uma perce¢ao de insuficiente
visibilidade das suas campanhas, além disso, os niveis de denuncia associados a sua
visualizacao prévia também se apresentam baixos.

Percebeu-se ainda que o grupo que ndo tinha conhecimento de casos de VD

44 Seguido da mensagem de incentivo a denfincia e da informagdo de contacto e apoio as vitimas.
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demonstrou menor propensdo para visualizar e recordar as campanhas, evidenciando a
necessidade de estratégias diversificadas — e. g. através da diversificagdo dos canais
utilizados (televisdo, redes sociais e outdoors), refor¢o do impacto visual (bastante
valorizado pelos inquiridos) e adaptado aos publicos-alvo e parcerias com instituigdes
educativas e culturais (French & Gordon, 2015).

Neste sentido, a promogao de parcerias interinstitucionais, com articulagdo entre a
GNR, a APAYV, a CIG e entidades locais, afigura-se essencial para aumentar a cobertura e a
eficacia das campanhas, sobretudo nos territorios mais isolados (E1, E4).

Para superar todas estas limitagdes, torna-se crucial reforcar a clareza e acessibilidade
da mensagem, evitando, assim, o risco de saturacdo ou desinteresse, apontado tanto pelos
entrevistados como por autores como Hyman e Sheatsley (1947) e Kotler e Zaltman (1971).
Em complemento, os resultados apontam que, embora as campanhas da GNR utilizem
elementos visuais mais emocionais (E1 e E2), a sua eficacia poderia ser potenciada pela
introdugdo novos formatos que incluam testemunhos reais e storytelling (E3), ndo obstante
da aposta em elementos visuais mais graficos, entendida, através das respostas ao 1Q, como
o elemento mais estimulante para a agao.

Aliados a estes elementos, devera incluir-se nas campanhas uma parte informativa
relativa ao incentivo a dentncia e aos contactos de apoio®’, dado que mais de metade dos
participantes destacaram a importancia destes no desenvolver da vontade de agir perante a

VD.
6.4 Resposta as Perguntas Derivadas e Pergunta de Partida

Com recurso a triangulagdo de dados obtidos pelos 1Q e IE, foi possivel estabelecer
correlagdes e padrdes que, apoiados pelos alicerces da revisdo da literatura elaborada na
Parte I do presente TIA, permitiu chegar a resposta as perguntas da investigagdo. No que
concerne a PD1: Qual a influéncia das campanhas de sensibilizacio para a VD na reagio
dos seus recetores?, a analise evidencia que as campanhas impactam de forma desigual os
seus recetores, consoante o seu grau de proximidade com o fendmeno, o que depende
intrinsecamente da experiéncia prévia destes e das estratégias visuais e textuais utilizadas.

As campanhas despertam, na grande maioria do publico, emogdes fortes como

tristeza, raiva e revolta face ao fendmeno, no entanto provocam ainda reacdes de

45 Néo presentes nas campanhas em imagem da GNR — ver Figura 2.
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solidariedade e empatia para com as vitimas, atuando como mecanismos de mobiliza¢ao
social de incentivo a denuincia. Além de sensibilizarem, promovem um maior sentido de
vigilancia e consciéncia coletiva e em simultaneo contribuem para a desconstrugao de mitos
culturais, reforcam a ideia de que a VD ndo ¢ um problema privado, mas uma questao de
relevancia social e publica.

Quanto a PD2: Quais as estratégias e os elementos persuasivos utilizados nas
campanhas de sensibiliza¢do para a VD?, sabe-se que campanhas na luta contra a VD
recorrem a elementos visuais impactantes € mensagens diretas e ajustadas ao publico-alvo.
A utilizagdo de imagens fortes e narrativas empaticas tem-se mostrado eficaz na captagdo de
atengdo e na promog¢do da solidariedade, apoio com as vitimas e indignagdo face a
perpretacao deste crime.

Uma das estratégias de MS mais proficua passa pela “humaniza¢do” da mensagem,
recorrendo a figura da vitima e ao uso de narrativas reais, o que aumenta o envolvimento dos
recetores.

Embora a moderacao grafica tenha sido privilegiada nas campanhas mais atuais para
evitar a dessensibilizagdo, a evidéncia dos dados sugere que as campanhas mais explicitas e
chocantes tém maior potencial de memorizagao e estimulo para a acao.

Relativamente a PD3: Como poderao ser otimizadas as campanhas de
sensibilizacdo da GNR no dmbito da preven¢do criminal da VD?, no decorrer da
investigacdo percebe-se que poderao ser otimizadas através da incorporacao de elementos
de maior apelo emocional, quer através de contetdos graficos mais chocantes e
identificadores da violéncia, como narrativas envolventes e testemunhos reais.

A clareza da linguagem e a acessibilidade da informagdo (incluindo contactos e
orientagdes para a dentincia) devem ser refor¢adas para estimular agdes mais concretas, pois,
pese embora as campanhas desenvolvidas pela GNR demonstrem captar a atencdo dos
recetores, nao geraram o suficiente estimulo para a agdo concreta de intervencao através da
dentuncia.

A diversificagdo de canais de veiculagdo da mensagem?® ¢ essencial para alcangar
publicos distintos e mais alheios ao problema. Além disso, estabelecer parcerias
interinstitucionais e fortalecer o trabalho de proximidade poderdo potenciar a eficacia e

cobertura territorial das campanhas, garantindo que a mensagem chega a todos os segmentos

46 E. g. televisdo, radio, redes sociais ou outdoors.
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da populagdo, ao contrario do que se verifica até agora, com base nesta investigagao.

A investigagao teve como PP: Qual é o efeito das campanhas de sensibilizaciao
para a VD na prevencdo deste fenomeno criminal?. Os dados evidenciam que as
campanhas tém um papel relevante na consciencializa¢do social e na alteragdo de percegdes.
No entanto, atualmente, ainda limitado pela baixa recordagdo e, presumivelmente, pela
exposicao insuficiente junto do publico em geral. Embora a VD seja uma realidade
socialmente reconhecida, o impacto das campanhas existentes na mobilizagdo para a a¢do
(denuincia) ¢ ainda modesto.

Assim, considera-se que o efeito das campanhas na prevengdo da VD ¢
potencialmente significativo, no entanto necessita de uma otimizagdo substancial para atingir
a plenitude do seu impacto. Aumentar a visibilidade, frequéncia e memorabilidade das
mensagens, aliando-as a estratégias de comunicagdo que apelem incisivamente a agdo e a
responsabilidade coletiva, sdo passos essenciais. As recomendagdes apresentadas visam
guarnecer a GNR com insights que fortalecam o papel das suas campanhas na prevencao da

VD e, consequentemente, na seguranca da comunidade.
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CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Numa sociedade onde a VD persiste de forma camuflada e silenciosa, torna-se
imperativo que a comunicacdo social e institucional ergam bandeira, dando voz e
notoriedade a este flagelo. Ao longo desta investigacdo, tornou-se evidente a complexidade
inerente a prevencao da VD, destacando-se, nesse contexto, a importancia das campanhas
de sensibiliza¢do para promover a consciencializagdo e a mobilizagdo social.

A VD constitui um fenomeno que, frequentemente, se perpetra sem que seja detetavel
“a primeira vista”, sobretudo nos casos de abuso psiquico. Particularidades como esta,
dificultam a identificagao de vitimas e sinalizagdo de casos, pelo que, a atuacdo da GNR na
sensibilizacdo da populacdo se torna urgente. As campanhas surgem, assim, como auxilio a
este processo, chamando nao s6 vitimas, como aqueles que tém conhecimento de casos de
VD, a denunciar. Neste ambito, as campanhas tém ainda o poder de transmitir a quem sofre
diariamente este flagelo que nao esta isolado e que existem mecanismos de apoio a sua
espera.

Os resultados desta andlise mostram que campanhas de elevada carga gréfica e
emocional —como ¢ o caso de “Até Que A Morte Nos Separe”, da APAV—sdo mais eficazes
na captagdo da atencao e na indugao a reflexdo. Estas evidéncias refor¢cam a ideia de que o
envolvimento emocional do ptblico ¢ um fator chave no sucesso das campanhas, cumprindo
o objetivo da sensibiliza¢do. No entanto, os resultados apontam que poucos foram os casos
onde a tomada de consciéncia e reflexdo apos a prévia visualizagdo das campanhas culminou
na denuncia. No casos em que as campanhas foram visualizadas pela primeira vez no
momento da aplicacdo dos IQ — e que por isso ndo foi possivel medir a influencia direta das
mesmas na dentncia —, os dados refletem que elementos como imagens mais chocantes (com
a presenca de vitimas), mensagens de incentivo & denuncia e contactos de apoio foram as
pecas-chave na captagdo da sua atengdo e no despoletar do estimulo para a agdo em relagao
a este fenémeno.

De modo a colmatar lacunas, sugere-se que as campanhas da GNR passem a conter,
ndo s6 imagens graficamente mais fortes, como também informacao pratica e acessivel —
como contactos e orientagdes para denuncia — diretamente na parte textual da imagem das
campanhas. Estratégia que permite transformar o impacto emocional numa acao concreta.
Ora, existindo estas informagdes disponiveis no momento de visualizagao das campanhas —

quando ocorre a sensibilizagdo propriamente dita —, facilita-se a concretizagdo do estimulo
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para a a¢do que acaba de ser provocado pelas reagdes emocionais do imediato.

Verificou-se ainda que, apesar de as vitimas apresentarem maior propensao para
denunciar, as campanhas ndo devem colocar o 6nus exclusivamente sobre elas. E, portanto,
fundamental que os intervenientes indiretos — que tém conhecimento dos casos, mas
permanecem passivos — sejam mobilizados, e que as campanhas os encorajem a agir. Pelo
que se sugere um reforgo nas campanhas direcionadas a este tipo de publico.

Embora se levantem dilemas éticos, as imagens chocantes continuam a ser as que
mais despertam reagdes interventivas e empaticas, mobilizando os recetores para a ac¢io. E
necessario encontrar um equilibrio entre o impacto visual e o respeito pela dignidade das
vitimas, apostando em mensagens que sensibilizem sem banalizar e revitimizar. No entanto,
a maioria das campanhas tende a concentrar-se na violéncia fisica, negligenciando a
violéncia psiquica, mais dificil de identificar e de retratar, mas igualmente devastadora.
Motivo pelo qual se sugere passar a ser incluida e esclarecida com mais frequéncia nas
campanhas desenvolvidas pela GNR.

Neste ambito, ¢ essencial salientar as limitagdes da GNR na criagdo de campanhas,
percebidas ao longo desta investigacao, em grande parte devido a escassez de financiamento.
As campanhas tém sido desenvolvidas com recursos proprios, o que condiciona a sua
frequéncia de langamento e alcance. Uma solucdo plausivel passaria pela criacdo de
parcerias com agéncias de comunicag¢do e universidades, envolvendo faculdades da area da
comunicagdo, para colmatar estas limitagdes € trazer inovacao as campanhas.

Nao obstante os contributos significativos da presente investigacdo, ¢ importante
reconhecer algumas limitacdes que a condicionaram. Uma delas prende-se com o vasto
periodo de tempo despendido para alcancar o volume de amostra pretendido, que, ainda
assim ndo reflete percentagens equilibradas entre regides, o que poderd ter afetado a
representatividade dos resultados.

Adicionalmente, a avaliagdo da influéncia das campanhas foi afetada pela baixa
recordagdo prévia manifestada pelos participantes, o que podera ter atenuado a clareza das
percecgdes recolhidas. Além disso, a reflexdo e o estimulo para a dentncia poderao ter sido
influenciadas por fatores externos as campanhas, tais como experiéncias pessoais,
sensibilizacdes prévias ou o contexto sociocultural, os quais ndo foram controlados nesta
investigacao.

Por fim, dada a limitagdo da extensdo do TIA, o foco da andlise centrou-se
exclusivamente no impacto visual das campanhas, excluindo outros formatos e meios de

comunicagdo utilizados pela GNR, o que pode ter condicionado a compreensao global da
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eficacia da sensibilizagao.

Estas limitagdes levantadas sublinham a necessidade de futuras investigacdes mais
detalhadas. Recomenda-se, assim, a realizagdo de estudos experimentais que permitam a
exposicao controlada dos grupos a diferentes tipologias de campanhas, de forma a avaliar o
seu impacto direto na alteragdo de emogdes e comportamentos. Importa igualmente analisar,
segmentadamente, perce¢des e reagoes de distintos grupos demograficos, bem como realizar
estudos longitudinais para monitorizar niveis de recorda¢do e impacto das campanhas a
longo prazo. Por fim, seria também proficuo investigar os canais de comunicagdo mais
eficazes na sensibilizagdo diferentes publicos-alvo, possibilitando a defini¢ao de estratégias
mais ajustadas.

Concluindo, espera-se que a presente investigagdo constitua uma base para futuros
estudos nesta area, tendo em vista superar a escassez existente, € que apresente contributos
favoraveis a otimizacao das campanhas de sensibilizagdo na luta contra a VD desenvolvidas

pela GNR, consolidando o seu papel enquanto FS humana, proxima e de confianca.
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APENDICE B - INQUERITO POR QUESTIONARIO

INQUERITO POR QUESTIONARIO

Campanhas de Sensibilizacdo como Instrumento de Prevenc¢io Criminal: Estudo
de Caso das Campanhas de Prevencao da Violéncia Doméstica

Introducao ao Questionario

Este questiondrio integra um Trabalho de Investigacdo Aplicada desenvolvido em contexto
do Mestrado Integrado em Ciéncias Militares, na Especialidade de Seguranca,
pela Academia Militar, no ambito da formagdo de oficiais da Guarda Nacional Republicana
(GNR).

A investigacdo, subordinada ao tema '"Campanhas de Sensibilizacao como Instrumento de
Prevencao Criminal: Estudo de Caso sobre Violéncia Doméstica' visa entender como estas
campanhas influenciam a percecao, a consciencializacao e a predisposicao para agir da
populacdo em relacdo a violéncia doméstica.

A violéncia doméstica é um problema grave que deixa danos irreparaveis nas vitimas,
exigindo a conscientizacao e acao urgente de toda a sociedade.

A sua colaboragdo é de grande importancia para a profundidade e qualidade deste estudo. Muito
obrigada pelo seu contributo!

Consentimento Informado

Antes de iniciar o preenchimento do questionario, pedimos que leia atentamente os termos da sua
participacdo:

1) A participacdo neste estudo é totalmente voluntaria.

2) Poderd interromper ou desistir da sua participagdo a qualquer momento.

3) As suas respostas sao anénimas e confidenciais.

4) Os dados recolhidos serdo utilizados unicamente para fins cientificos e académicos, no
ambito do Trabalho de Investigacdo Aplicada do Mestrado da Academia Militar e, caso possivel,
num artigo cientifico.

Ao prosseguir com o preenchimento do questionario, estd a confirmar que compreende e
aceita os termos acima descritos, e que consente participar de forma livre e informada.

Importante: Este questionario é destinado apenas a maiores de 16 anos. Caso tenha menos de
16 anos, nao podera continuar com o preenchimento deste questionario, pois a sua
participacdo exige o consentimento dos pais ou responsaveis legais, conforme a legislagdo vigente
sobre protecdo de dados.

Email de contacto: afonso.br@gnr.pt
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1- Caracterizacao sociodemografica da Amostra
Selecione a sua faixa etaria:

16 a 24 anos
25 a 34 anos
35 a 44 anos
45 a 54 anos
55 a 64 anos
65 anos ou mais

I o

Selecione o seu género:
Feminino
Masculino

Outro
Prefiro ndo responder

Selecione a regiao de Portugal onde reside:

Norte

Centro

Grande Lisboa
Oeste e Vale do Tejo
Peninsula de Setubal
Alentejo

Algarve

Acores

Madeira

I o

E/Ja foi vitima de violéncia doméstica?

Sim
Nao

Ja presenciou algum caso de violéncia doméstica?

o e
Z»
§E

11



Observe atentamente cada uma das campanhas expostas abaixo:

ATE QUE A MORTE
NOS SEPARE
P

AS DESCULPAS
PARA 0-QUE LHE FEZS
UMA DATA DELAS
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QUE FAGAM DE TI
UM SACO.
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1. Ja tinha visualizado anteriormente alguma destas campanhas?
O Sim
O Nao

1.1 Qual/quais?
T nenhuma

I O

AN B W -

1.2 Das campanhas que ja tinha observado, alguma delas o/a levou a denunciar um
crime de violéncia doméstica? Qual/quais?
O nenhuma

[
A B W N

1.3 Das campanhas que ja tinha observado, alguma delas o/a fez refletir sobre o
tema e estar mais atento a sinais de violéncia doméstica nas suas relacoes ou em
pessoas proximas de si? Qual/quais?

nenhuma

Y o

[ N R S

2. Antes de ter visualizado qualquer uma das campanhas anteriores, sabia que tanto
as vitimas como qualquer pessoa que tenha conhecimento do crime de violéncia
doméstica pode denuncia-lo?

O Sim

Nao

[

2.1 Se nao sabia, qual das campanhas foi mais clara para si?
O nenhuma
1

I B Y

2
3
4




[ -

Das campanhas observadas, que elementos estimularam mais o seu interesse?
A presenca de uma vitima ou pessoa agredida

Mensagem de incentivo a dentincia

Informagéo de contacto e apoio as vitimas

Uso ditados ou jogos de palavras

Numeros

Cores

Tipo de Letra

Outros

B Iy |

ual destas campanhas captou mais a sua atencao e o/a fez refletir sobre este tema?
nenhuma

(EE s RN Pe)

(SN R S

Qual destas campanhas menos captou a sua atencao e menos o/a fez refletir sobre
este tema?
O nenhuma

11

1
2
3
4
S
6

e

Qual das campanhas observadas despertou em si mais vontade agir perante este
crime? (por exemplo: efetuando uma dentincia, estando mais atento a sinais de violéncia
doméstica na sua relacdo e/ou noutras relacoes)

nenhuma

e

[ Y R S S

6.1 Que reacdes essa campanha provocou em si?
Tristeza

Indiferenca/apatia

Revolta/raiva

[
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Empatia/solidariedade
Proximidade/familiaridade
Medo/ansiedade
Esperanca/motivacdo para agir
Outra

vl
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ACADEMIA MILITAR

DIRECCAO DE ENSINO

Mestrado Integrado em Ciéncias Militares, na Especialidade de Seguranca (GNR)
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Campanhas de Sensibilizacdo como Instrumento de Prevencao Criminal:
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AUTOR: Aspirante GNR CAVALARIA Barbara Ramos Afonso
ORIENTADOR: Tenente-Coronel INFANTARIA CMD Renato Pessoa Santos
COORIENTADOR: Major GNR INFANTARIA Ligia Santos

Lisboa, 20 de margo de 2025
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CARTA DE APRESENTACAO

A presente entrevista faz parte integrante da realizagao do Trabalho de Investigagao
Aplicada (TIA) para a conclusdo do Mestrado Integrado em Ciéncias Militares, na
especialidade de Seguranca, da Academia Militar. O TIA, subordinado ao tema
"Campanhas de Sensibilizagdo como Instrumento de Prevengdo Criminal: Estudo de
Caso sobre a Violéncia Doméstica”, tem como objetivo analisar o impacto destas
campanhas na consciencializagdo da sociedade e na prevencao deste fendmeno

criminal.

A violéncia doméstica tem-se destacado como um dos crimes mais reportados em
Portugal, sendo reconhecida nao apenas como uma questdo de seguranga, mas
também como um problema social complexo que exige estratégias eficazes de
prevencao. Neste contexto, as campanhas publicitarias desempenham um papel
essencial na sensibilizacao da populagdo, na desconstrugao de crengas culturais
enraizadas e na promo¢ao da demincia e apoio as vitimas. Assim, a presente
investigacao pretende compreender de que forma estas campanhas sdo concebidas,

quais as estratégias utilizadas e que impacto efetivo tém na sociedade.

Dado o carater multidimensional do tema, a entrevista as entidades responsaveis pela
criagao e implementagao destas campanhas visa explorar os desafios enfrentados, os
objetivos pretendidos, as estratégias comunicacionais adotadas e os mecanismos de

avaliagdo dos resultados obtidos.

Com o proposito de obter informagdes relevantes relativamente as matérias
supracitadas, solicito a Vossa Exceléncia que me conceda uma entrevista sobre o tema
em apreco, tendo em conta que o seu contributo sera fundamental para atingir os

objetivos propostos para a presente investigacao.
Grata desde ja pela sua disponibilidade e atengao.
Atenciosamente,

Barbara Ramos Afonso
Aspirante de Cavalaria da Guarda Nacional Republicana




PROTOCOLO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

O presente protocolo € estabelecido entre Barbara Ramos Afonso, aluna da Academia
Militar, a realizar investigagdo com o tema "Campanhas de Sensibilizagdo como
Instrumento de Prevengdo Criminal: Estudo de Caso sobre a Violéncia Doméstica”,

e o participante: R

através do método de entrevista.
A equipa de investigacio comprometem-se a:

a) Conduzir a investigagao de acordo com os parametros de qualidade preconizados

pela comunidade cientifica da especialidade;

b) Discutir e negociar outros aspetos especificos de cada caso relativos a

confidencialidade da informacao, se solicitado pelo participante;

c¢) Impedir qualquer divulgagdo de informacgdo referente aos participantes,
exteriormente a equipa de investigagdo, sem o consentimento prévio de todos os

envolvidos;

d) Entregar uma sintese descritiva dos resultados aos participantes, através de correio

eletronico;

e) Manter os participantes a par do trabalho que esta a ser desenvolvido,
nomeadamente no que concerne a analise dos dados, sempre que os mesmos o

solicitem;

f) Prestar aos participantes no processo todos os esclarecimentos solicitados no

decorrer da investigagao;

g) Cumprir o Coédigo Deontologico da American Psychological Associantion (APA

7% Edicao) na realiza¢ao da investigagao;

h) Eliminar todas as gravagdes audio apds o decorrer da investigagdo e a defesa

publica da tese.




Os participantes comprometem-se a:

a) Prestar informagodes sobre a sua experiéncia no caso em estudo e sobre a sua

experiéncia profissional;
b) Ser entrevistado num momento acordado entre o investigador e o participante;
¢) Autorizar a gravagao audio da entrevista, a pedido do investigador;

d) Decidir mencionar ou omitir a sua participagdo no projeto nos contextos

profissionais em que considere conveniente fazé-lo;

e) Permitir a publicagao do resultado do estudo, com omissao da sua identidade,

nomeadamente nas seguintes situagoes:

I.  Tese de Mestrado a apresentar a Academia Militar;
II.  Comunicagdes em congressos cientificos-profissionais;

II.  Publicagdes cientificas em revistas e/ou em livros da especialidade.

Assinaturas:

(Participante)

(Investigador)

Local e Data:
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IDENTIFICACAO DO ENTREVISTADO

Nome: Hora (Inicio/Fim):

U/E/O: Data:

Fungao/Posto: Local:
ENTREVISTA

As respostas de Sua Exceléncia sdo fundamentais para atingir os objetivos da
investigacao, pelo que se solicita que as mesmas sejam o mais completas possivel. As
suas respostas irdao servir Unica e exclusivamente como objeto de estudo para a
investigagao, pelo que lhe ¢ solicitada autorizagdo para efetuar gravacao e posterior
analise e transcri¢ao das respostas. Se for sua inten¢ao, as mesmas ser-lhe-ao facultadas,

juntamente com o trabalho final, assim que o mesmo seja aprovado.

Questao 1:

Quais os principais objetivos das campanhas de sensibilizagao na luta contra a violéncia

doméstica? Existem objetivos secundarios?

Questao 2:

Que elementos deve conter uma campanha?
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Questao 3:

Quais sao os critérios utilizados para definir o publico-alvo?

Questao 4:

Como sao escolhidas as estratégias de comunicag¢ao de cada campanha?

Questao 4.1: Quais consideram mais eficazes?

Questao S:

Que elementos captam mais a aten¢ao e despertam estimulo para a agao dos recetores

das campanhas?

Questao 6:

Analisam os resultados das campanhas anteriores?

Questio 6.1: Se sim, utilizam esses resultados para melhorar novas campanhas?

Pode dar exemplos?

Questio 6.2: Quais foram as campanhas (quer direcionadas as vitimas quer a

populagao no geral) que obtiveram melhores resultados?

Questao 6.2.1: Que abordagens e estratégias de comunicagao foram utilizadas?

Questao 7:

Quais os principais desafios encontrados na criagao e implementagao das campanhas?

Questao 8:

Como podem ser potenciados os efeitos destas campanhas a médio e longo prazo?
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APENDICE D — QUADRO RESUMO DE TRIANGULACAO DE

RESPOSTAS AOS INQUERITOS POR ENTREVISTA

Tépicos

Objetivos das
campanhas

Elementos essenciais
nas campanhas

Estratégias de
comunicacio

Avaliacio e impacto
das campanhas

Desafios

Uso estratégico dos
meios tradicionais e

Orgamento limitado e
necessidade de maior

El

Quadro 4 — Triangula¢do das respostas aos inquéritos por entrevista

E2
Chamar a ateng¢do para

E3 E4
Alcangar o maior -
~ . , , Desconstruir mitos
. Prevengao e dentincia numero possivel de
o fenomeno e S A "
o da violéncia doméstica, pessoas, promover a
sensibilizar a
. promovendo mudanga
sociedade para a sua
prevengio.

de comportamentos.

apoio as vitimas.
Imagens fortes e

Imagem clara da
Imagens chocantes, violéncia (mesmo
mensagens cores fortes e
impactantes.

quando ndo visivel),
mensagens diretas. complementada por

textos curtos e claros.

Integracao de

Foco na comunicagao
campanhas em planos  direta e sensibilizadora
S estratégicos com uso de
digitais. . A
interministeriais. testemunhos.
Resultados das Reconhecimento da .
s o g . Falta de capacidade
campanhas nao sao importancia da .
. R financeira para
suficientemente avaliagdo, mas sem
monitorizados. dados suficientes.

avaliagOes regulares.

Necessidade de inovar
e diversificar os

Risco de repeticao e
saturagdo mediatica
inovagao formatos das das campanhas
§40- campanhas. P '
Fortalecim
o Reffarsodk ortalecimento da
Potencializagao do ~
. colaboragéo
impacto das
campanhas

interinstitucional e
melhoria na avaliagao.

. ~ Inovagdo nas
articulagdo com outras
entidades e uso mais

mensagens, canais e
eficaz dos canais de

dentincia e mostrar que
existem recursos de

culturais, incentivar a
dentincia e criar
campanhas ajustadas
ao publico-alvo.

Mensagens empaticas,
responsabilizacdo dos
agressores e
empoderamento das
vitimas.

Campanhas multicanal,
com diversificacdo de
formatos e linguagens.

Campanhas eficazes
tém mensagens claras,
adaptadas ao publico e

baseadas em dados.

Necessidade de
diversificar canais e

formatos, com

campanhas multicanal

e sustentadas.

Monitorizagao rigorosa

e continuidade das
formatos para acOes de
L aumentar a eficacia. sensibilizacdo.
comunicagio.
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ANEXOS

ANEXO A - TIPOLOGIAS DE CRIME MAIS PARTICIPADAS NO
ANO DE 2024

Tabela 25 - Tipologias de crime mais participadas no ano de 2024

Denominagdo Ano 2023  Ano 2024 Var % Dif

4 Violéncia doméstica contra cinjuge ou andlogos 26 041 25919 -0,5% -122
# Ofensa 4 integridade fisica voluntéria simples 24111 24383 1,1% 272
4 Conduggo de veiculo com taxa de &lcool igual ou superior a 1,2g | 24133 18548 -23,1% -5585
# Ameaca e coagdo 16 676 17 042 2,2% 366

Qutros furtos em veiculo motorizado 16 223
#) Condugdo sem habilitagdo legal 15579 11150 -284% -4429
44 Furto oportunidade de obj. ndo guardado 11234 11095 -1,2% -139
%) Outrodano 17 417 9333 -46,4% -8 084
44 Abuso de cartdo de garantia ou de cartdo, dispositivo ou dados de pagamento 10 386 9257 -10,9% -1129
4 Outras burlas 27 402 9209 -66,4% -18193
#; Furto de veicule motorizade 8189 8354 2,0% 165
44 Furto em residéncia com arrombamento,escalamento ou chaves falsas 8237 7 881 -4,3% -356
4 Furto em edif comercial/industrial SEM arr. esc. ch. F. 8279 7 682 -7,2% =597

Dano em veiculo motorizado 7676
# Furto por carteirista 6168 6910 12,0% 742

Burla inf/comunic com uso de aplicagdo para transferéncia imediata de dinhei 6422

Fonte: SSI, 2025



ANEXO B — GUIA DE BOAS PRATICAS DOS ORGAOS DE
COMUNICACAO SOCIAL NA PREVENCAO E COMBATE A
VIOLENCIA CONTRA AS MULHERES E VIOLENCIA DOMESTICA

Guia de boas
praticas dos 0rgaos
de comunicagao
social na prevengao
e combate a
violéncia contra

as mulheres e
violéncia doméstica

REPUBLICA PORTUGAL

% PORTUGUESA MAIS IGUAL
ccmmammpermae EEEEEE ESTATEGANACONALPARA

AIGUALDADE £ & NAD DISCRAINAGAD

2018-2030
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“E justamente pelo facto de a violéncia doméstica ser tdo contraintuitiva que os media
precisam de continuar a relatar estas histérias. Mas néds, jornalistas, precisamos de
formag&o para ndo continuarmos a cometer os erros do costume. N3o podemos aceitar
que jornalistas examinem o comportamento de uma mulher para explicar por que foi
assassinada ou ferida. Ndo podemos aceitar que jornalistas apresentem desculpas para
homens que mataram as suas familias, como se tivessem sido pressionados a fazé-lo.”

Jess Hill, jornalista do The Guardian

A forma como os crimes de violéncia contra as mulheres e violéncia doméstica sdo tratados
pelos 6rgdos de comunicagéo social é determinante para o modo como estes sdo entendidos
e interpretados pelo plblico. A frequéncia com que os incidentes sdo noticiados, o destaque
que lhes é dado, as informacdes incluidas ou omitidas, as palavras utilizadas para descrever
o sucedido — todos estes fatores fazem a diferenca na compreensao social da violéncia.

O papel dos 6rgdos de comunicagdo social no dominio da violéncia contra as mulheres e
violéncia doméstica é decisivo ndo sé porque torna visivel crimes que, ainda hoje, sdo mui-
tas vezes erradamente considerados como pertencendo a esfera privada e relacional, mas
também porque influi sobre as possibilidades de reacdo e construcdo de uma sociedade mais
justa, mais segura, mais atenta. A pessoa que foi informada do crime estd mais capaz do que
antes de reconhecer os sinais de violéncia se se deparar com estes? Sabe o que fazer? Com-
preende melhor as dindmicas de escalada da violéncia e as formas de a prevenir?

A tolerdncia para com os comportamentos violentos e para com a pessoa agressora é zero
e a mensagem que urge veicular é a de total apoio as mulheres e criancas vitimas. Sabemos
também que a violéncia contra as mulheres e a violéncia doméstica é indissociavel dos mo-
tivos que a tém reproduzido ao longo dos tempos: as relacdes de subordinacéo, as assime-
trias de poder e os esteredtipos de género que penalizam raparigas e mulheres em todas as
etapas da vida.

Este documento apresenta uma lista de objetivos que reforcam o papel informativo e capacit-
ador da comunicacéo social neste contexto, numa iniciativa que promovemos com os 6rgéos
de comunicagdo social, com a Entidade Reguladora da Comunicagdo Social e com o Sindi-
cato dos Jornalistas Portugueses.

Rosa Monteiro, Secretaria de Estado para a Cidadania e a Igualdade

— Objetivos

OBJETIVO 1: Enquadrar o crime de violéncia doméstica como uma violagdo dos direitos
humanos que tem por base relacdes de poder historicamente desiguais entre mulheres e
homens e esteredtipos de género; paralelamente, privilegiar contelidos informativos que
permitam debater o tema enquanto questdo estrutural da sociedade, inscrita nas desigualdades
de género.

Importa sublinhar que a Convengéo do Conselho da Europa para a Prevencdo e o Combate a
Violéncia contra as Mulheres e a Violéncia Doméstica, conhecida como Convencéo de Istambul,
reconhece que “a violéncia contra as mulheres é uma manifestacdo das relagcdes de poder
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A

historicamente desiguais entre mulheres e homens que levou & dominacdo e discriminacdo
das mulheres pelos homens, privando assim as mulheres do seu pleno progresso” e que “a
natureza estrutural da violéncia contra as mulheres é baseada no género, e que a violéncia
contra as mulheres é um dos mecanismos sociais cruciais através dos quais as mulheres sao
mantidas numa posicdo de subordinagdo em relagdo aos homens”.
Exemplos de recomendacdes internacionais de tratamento pelos media:

Enquadrar como violéncia de género

Evitar fatores explicativos individualizados

Convidar especialistas na area para elucidar sobre o tema

Dar informag&o rigorosa acerca deste tipo de crime (estatisticas, resultados de estudos

cientificos, etc)

Evitar culpabilizar as vitimas

Evitar desculpabilizar as pessoas agressoras

OBJETIVO 2: Adotar uma abordagem orientada para a problemética da violéncia contra as
mulheres no espaco publico e no espaco privado e ndo para o acontecimento, utilizando
conceitos ajustados ao fenémeno e uma linguagem isenta e rigorosa, sustentada em factos e
ndo em suposicdes, evitando o risco de gerar nas pessoas agressoras o efeito de imitag&o.
Ex:

Evitar as descricdes pormenorizadas do crime

Evitar a espetacularizacdo dos acontecimentos

Evitar a construgdo da noticia como um “incidente”, evitando os aspetos individuais

tragicos, e explorando a questdo com profundidade

Nao usar o termo “crime passional”

Evitar a romantizagdo da violéncia

OBJETIVO 3: Evitar conte(idos informativos que justifiquem, desculpabilizem ou estabelecam
relagdes de causalidade através da apresentacdo de tracos da personalidade, comportamentos
ou condicdo sociocultural da vitima e da pessoa agressora, de forma a ndo acentuar a
inseguranca e a vulnerabilidade das vitimas.
Ex:

Evitar encontrar fatores (e.g., ciimes, consumo de alcool, desemprego) que mitiguem

a culpa das pessoas agressoras

Evitar encontrar fatores que coloquem as vitimas numa situacdo de descrédito

Evitar discursos que reforcem a impunidade das pessoas agressoras

OBJETIVO 4: Tornar visivel outras formas de violéncia contra as mulheres e violéncia doméstica,
evitando circunscrever a violéncia doméstica aos homicidios conjugais e homicidios tentados
e contribuindo para a desocultacdo, prevencdo e compreensdo do fenémeno.
Alargar o espetro da noticiabilidade para além do assassinato que, tendo um forte
valor noticioso, ndo reflete necessariamente as diferentes experiéncias de violéncia.
Focar os aspetos ndo “sensacionalistas” da violéncia, incluindo as suas formas mais
comuns e ndo apenas oOs casos mais extremos.

Ex:
Assédio sexual . Violéncia social
Violéncia contra as criancas . Violéncia sexual
Tréfico de pessoas . Violéncia econémica

Mutilagdo genital feminina
Violéncia psicoldgica
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OBJETIVO 5: Proteger o direito a reserva da intimidade e da vida privada das vitimas e
de menores envolvidos/as, ndo utilizando referéncias a vida conjugal, familiar ou social,
incluindo fotografias e indicacdes do local de residéncia, meio escolar ou outro, lesivo do seu
bem-estar e potenciador do seu sofrimento.
Ex:
Evitar o uso de informagées que identifiquem as vitimas considerando, entre outros
fatores, a possibilidade de as mesmas poderem ser intrusivas para as préprias ou para
pessoas de referéncia envolvidas (e.g., filhos/as).

OBJETIVO 6: Apresentar casos e testemunhos de vitimas que romperam o ciclo de violéncia
contra as mulheres e doméstica e recuperaram o controlo da sua vida, bem como de boas
préticas institucionais e de organizacdes da sociedade civil na prevencdo do fenémeno e
protecdo das vitimas.
Ex:
Noticiar pela positiva, fazendo referéncia a casos de sucesso, a medidas /estratégias
protetoras das vitimas e medidas/estratégias penalizadoras das pessoas agressoras.
Fazer referéncia a boas préticas
Privilegiar a perspetiva das pessoas sobreviventes

OBJETIVO 7: Incluir nos conteddos informativos sobre violéncia contra as mulheres e
doméstica a divulgacdo das linhas de informacao e dos mecanismos de protecdo e de apoio
destinados as vitimas, recursos plblicos e servicos especializados disponiveis, capacitando
para o pedido de apoio e mobilizando para a denincia do crime.

Ex;
. Fazer acompanhar qualquer noticia sobre violéncia contra as mulheres e violéncia
doméstica de informagédo de rodapé com as linhas de apoio existentes

Dar informacado sobre estruturas/servicos de apoio a vitimas

Dar informacédo sobre direitos

Enquadrar penalmente a violéncia

Enfatizar a natureza publica do crime de violéncia doméstica

OBJETIVO 8: Promover a consciencializacdo de que o novo ambiente digital exacerbou

alguns dos problemas existentes e apresenta novos desafios.

Ex:
Noticiar, nos termos atréas referidos, questdes como o trafico sexual nas redes sociais,
a pornografia violenta de fécil acesso, a intimidacdo online, o silenciamento de
mulheres, o bodyshaming, etc.

OBJETIVO 9: Promover a compreensdo generalizada do fenémeno da violéncia contra as
mulheres e violéncia doméstica integrando a temética, sempre que possivel, ndo apenas em
programas de informacdo, mas também no dominio do entretenimento e ficcdo, bem como
através do desenvolvimento de campanhas.

OBJETIVO 10: Integrar e promover a igualdade de género e a ndo discriminacdo na

generalidade dos conteldos produzidos, com vista a combater representacdes e préaticas
sociais que subjazem as desigualdades entre homens e mulheres.
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ANEXO C - RELACAO DAS CAMPANHAS NO AMBITO DA
VIOLENCIA DOMESTICA COM AS ENTIDADES RESPONSAVEIS
PELA SUA CRIACAO ATE 2021

Tabela 26 - Designacio do niimero de campanhas publicitarias encontradas, instituiciio responsavel e
publico-alvo

R Nimero Numero de  Numero de Numero de
Instituicao ampanh:
criadora da total de campanhas campanhas campanhas
campanha campanhas destinadas  destinadas a destinadas a

p encontradas  as vitimas populacio pessoas agressoras

CIG 24 13 5 2

APAV 24 12 8 0
GNR 5 4 1* 0
Empresas 6 5 1* 0

comerciais

*Trata-se da mesma campanha — realizada em parceria com a GNR ¢ a Delta Café

Fonte: Nogueira, 2021



